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“PEOPLE DRIVE THE WAY THEY LIVE” 
(Brooks, 1980, p.1096)  
  




A sinistralidade rodoviária é considerada pela Organização Mundial de Saúde como um 
fenómeno à escala mundial. Decorrente dos vários estudos, foi identificado o 
comportamento humano como principal fator deste fenómeno. Com o intuito de diminuir 
este flagelo, no âmbito da publicidade institucional, surgem as campanhas de segurança 
rodoviária. Estas campanhas podem expressar dois tipos de apelo, racional e emocional, 
sendo que, em Portugal, a maioria das campanhas contemplam o apelo racional. Tendo em 
conta estes dois tipos de apelos, foi efetuada uma análise exploratória descritiva e 
explicativa, para a qual se aplicou um questionário, de forma a perceber qual o potencial 
impacto das campanhas emocionais utilizadas noutros países junto dos condutores 
portugueses. Os dados pós-analisados indicam que a maioria dos participantes conseguiu 
identificar a mensagem transmitida por ambas as campanhas, no entanto, não se recordam 
que alguma vez uma campanha desta índole tenha contribuído para a alteração do seu 
comportamento enquanto condutores. Relativamente ao conteúdo transmitido, os 
participantes consideraram a campanha emocional mais capaz de afetar e mexer com os seus 
sentimentos, mais tocante emocionalmente, com conteúdo mais emocionante e impactante, 
mais fácil de recordar e com um maior apelo à tristeza e ao mau estar, em comparação com 
a campanha racional. Foi ainda possível verificar, através do número de autuações, que as 
campanhas transmitidas em Portugal não produziram qualquer efeito manifesto nos 
participantes. Desta forma, os resultados obtidos permitem concluir que, para surtirem o 
efeito desejado, a forma como as campanhas atualmente são elaboradas necessita ser 
repensada. 
Palavras-chave: campanhas de segurança rodoviária; campanhas emocionais; 
campanhas racionais; Polícia de Segurança Pública; sinistralidade rodoviária. 




Road accidents are considered by the World Health Organization as a major phenomenon 
worldwide. After several studies aimed at understanding the cause of this impact, human 
behaviour was identified as its main factor. To reduce this scourge, within the scope of 
institutional advertising, road safety campaigns appear. These campaigns can express two 
types of appeal, rational and emotional, in Portugal, most campaigns include rational appeal. 
Considering these two types of appeals, a descriptive and explanatory exploratory analysis 
was carried out, with the appliance of a questionnaire, to understand the potential impact of 
the emotional campaigns used in other countries with Portuguese drivers. The post-analysed 
data indicate that many participants were able to identify the message transmitted by both 
campaigns, however, they do not remember that any campaign of this nature has ever 
contributed to changing their behaviour as drivers. Regarding the content transmitted, the 
participants considered the emotional campaign more capable of affecting and stirring their 
feelings, more emotionally touching, with more exciting and impactful content, easier to 
remember and with a greater appeal to sadness and unease, compared with the rational 
campaign. It was also possible to verify, through the number of fines issued, that the 
campaigns broadcast in Portugal did not produce any manifest effect on the participants. 
Thus, the results obtained allow us to conclude that, to have the desired effect, the way the 
campaigns are currently designed needs to be rethought. 
Keywords: emotional campaigns; Public Security Police; rational campaigns; Road 
accidents.; road safety campaigns. 
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Nos anos anteriores à criação dos primeiros veículos movidos a motor, as causas de 
morte nos grupos dos cidadãos mais jovens e mais idosos, eram maioritariamente atribuídas 
a quedas e incêndios (Baker & Haddon, 1974). Com o aumento da produção e circulação 
destes veículos, não só o número de mortes e feridos aumentou consideravelmente, de 19 
vítimas registadas nos anos de 1911-1915 para 1 266 vítimas registadas durante o período 
de 1961-1965, como estes passaram a ser os seus principais motivadores (Aldman & 
Thorson, 1971). 
Os acidentes de viação (AV) representam cada vez mais um dos maiores problemas 
da sociedade moderna, suscitando posições diversas na doutrina e jurisprudência portuguesa 
(Gomes, 2010). Estes causam um enorme impacto na saúde pública e no desenvolvimento 
(Organização Mundial da Saúde [OMS], 2018). Para se contornar esse impacto são 
necessárias diversas intervenções (Adamos & Nathanail, 2016), como esforços 
consideráveis e coletivos por parte de toda a sociedade (Simões, 2014). 
À Polícia de Segurança Pública (PSP) competem várias áreas de atuação, a saber a: 
i) prevenção; ii) investigação criminal; iii) ordem pública; iv) polícia administrativa; v) 
competências exclusivas e as competências especiais (PSP, 2020). É no campo da prevenção 
que compete à polícia manter a segurança rodoviária, essa garantia ocorre através do 
ordenamento, da fiscalização e regularização do trânsito (PSP, 2020). No campo do 
ordenamento, considera-se a elaboração e divulgação de informações de sensibilização que 
muitas das vezes ocorrem através de campanhas. 
Em 2015, a OMS concluiu que as campanhas de segurança rodoviária (CSR), quando 
usadas em conjunto com a legislação e a aplicação da lei, constituem uma influência para os 
condutores. 
 Em Portugal, atualmente, as CSR são maioritariamente da responsabilidade da 
Autoridade Nacional de Segurança Rodoviária (ANSR). Contudo, com a proliferação das 
redes sociais e no âmbito da prevenção, também a PSP passou a apresentar as suas próprias 
CSR, com o objetivo de sensibilizar os condutores e assim reduzir o elevado número de AV, 
141 565 (Relatório Anual de Segurança Interna [RASI], (2019)), que se tem vindo a registar 
em Portugal. 
Atualmente, as CSR lançadas pela PSP nas suas redes sociais e pela ANSR são 
maioritariamente de carácter racional, não apelando às emoções dos condutores, ao contrário 
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das CSR promovidas por outros países, como é o caso da Espanha e do Reino Unido que 
apresentam uma taxa de sinistralidade rodoviária significativamente mais baixa. 
A escassez de estudos sobre o conteúdo das campanhas de sensibilização portuguesas 
(Cardoso & Fonseca, 2016) consubstancia-se como regra e não como exceção. De facto, 
Hoekstra e Wegman (2011) referem que o facto de este tipo de avaliação se constituir como 
uma exceção, faz com que sejam utilizadas campanhas e técnicas de campanha ineficientes, 
ignorando novos métodos de modificação de comportamento. Também Adamos e Nathanail 
(2016) referem que pouco importa a quantidade de CSR que são lançadas se não houver 
qualquer avaliação do seu impacto. 
As CSR, juntamente com a aplicação de algumas sanções legais, são, segundo a OMS 
(2015), consideradas como uma das mais importantes formas de consciencialização das 
pessoas para os riscos de certo tipo de comportamentos considerados incorretos, tais como, 
a utilização do telemóvel no âmbito da condução e o trânsito com velocidade excessiva. Este 
tipo de comportamentos adotados pelos condutores são os fatores que influenciam a 
ocorrência de AV (Moreira, 2015). 
Segundo o European Transport Safety Council (ETSC) (2020), no ano de 2019, 
Portugal apresentou um registo de 63 mortes por milhão de habitantes. Este registo revelou-
se muito acima da média apresentada por outros países europeus, como são os casos da 
Espanha e do Reino Unido que registaram 37 e 29 mortes por milhão de habitantes, 
respetivamente. 
Em Portugal, a ANSR é a principal responsável pelo planeamento, coordenação e 
apoio à política do Governo, no que concerne a matéria de segurança rodoviária e suas 
campanhas (ANSR, 2020). No entanto, a sua elaboração é efetuada em coordenação com as 
Forças de Segurança (FS), nomeadamente com a PSP e com a Guarda Nacional Republicana 
(GNR), de forma a que exista uma coerência entre as CSR publicadas e as ações de 
fiscalização (Fernandes, 2012). 
Atualmente é possível verificar que ambas as FS já apresentam as suas próprias CSR 
nas suas redes sociais, procurando, também elas, contribuir para a consciencialização dos 
diversos utilizadores das vias, com o objetivo de diminuir o número de AV nas estradas 
portuguesas. 
A eficiência da aplicação de campanhas e técnicas de campanha só é possível se a 
regra for o estudo das mesmas, porquanto o seu ajustamento permitirá a inclusão de novas 
estratégias e novos métodos passíveis de alterar comportamentos, obviando os problemas 
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elencados por Hoekstra e Wegman (2011), num contexto de escassez de estudos nesta área 
(Cardoso & Fonseca, 2016). 
Posto isto, o intuito deste trabalho de investigação será, mediante a mensuração da 
perceção dos condutores face às CSR racionais e emocionais, contribuir para que a PSP, 
tanto na qualidade de colaboradora nas CSR da ANSR, como no contexto da elaboração das 
suas CSR, tenha presente quais os tipos de CSR que se demonstram mais eficazes, de forma 
a persuadir os condutores a adotarem certo tipo de comportamentos mais assertivos. 
Desta forma, a dissertação encontra-se dividida em duas partes. A primeira parte, 
essencialmente teórica, consiste no enquadramento conceptual e estatístico dos AV em 
Portugal, nas suas causas e fatores influenciadores, assim como na contextualização das CSR 
enquanto forma de publicidade institucional. A segunda parte, na vertente empírica, será 
dedicada ao método, à apresentação, análise e discussão dos resultados e às conclusões. 
Relativamente ao método e, de uma forma paradigmática, é feita uma descrição do modelo 
conceptual, onde são estabelecidos os objetivos e as hipóteses de estudo, seguidos da 
descrição do instrumento de recolha de dados empregues e caracterização da amostra. Os 
dados recolhidos serão analisados através do software IBM SPSS (Statistical Package for 
the Social Sciences) versão 27. De seguida, serão apresentados e discutidos os resultados, 
aprovando ou rejeitando as hipóteses explicativas, sendo feita uma comparação com estudos 
já efetuados. 
Por último, apresenta-se a conclusão do estudo, através da apresentação dos objetivos 
alcançados e da aprovação ou rejeição das hipóteses, bem como as limitações verificadas e 
as recomendações para futuras investigações.
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Capítulo I – Sinistralidade e Prevenção Rodoviária 
Neste capítulo, pretendemos explorar a literatura existente sobre a sinistralidade 
rodoviária, abordando as suas causas, fatores, medidas de prevenção adotadas em Portugal 
e respetivas CSR. 
1.1 Enquadramento da Sinistralidade 
“A automobilidade é uma fonte de liberdade” (Urry, 2004, p.28) decorrente da vasta 
rede viária, é capaz de ligar a maioria das casas, locais de trabalho e lazer, permitindo que o 
condutor viaje para onde quer e quando quer (Urry, 2004). Esta liberdade tornou o 
automóvel, mais do que um simples meio de transporte, uma afirmação social (Gartman, 
2004). Qualquer cidadão, após ser aprovado num exame de condução, fica habilitado a 
conduzir esse tipo de veículo na via pública. Contudo, a condução é vista como uma 
atividade complexa, que envolve as capacidades técnicas dos condutores e que apela a 
diversos aspetos, como os cognitivos, comportamentais, afetivos, socioculturais e 
ambientais (Marques, 2011). 
O número de condutores que circula diariamente nas estradas portuguesas, assim 
como a prática constante de comportamentos inadequados, contribuem para o aumento da 
sinistralidade rodoviária (Guerra, Neiva, & Alonso, 2013) que consequentemente veio 
afetar, direta ou indiretamente, muitas famílias, causando “consequências sociais, 
económicas, e até ambientais, nefastas” (Oliveira, 2007, p.5). 
A sinistralidade rodoviária representa, segundo o Relatório Mundial da Segurança 
Rodoviária 2015, um fenómeno à escala global com enorme impacto na saúde pública e no 
desenvolvimento (OMS, 2015). Deste fenómeno resultam enormes custos, quer a nível 
social, quer a nível económico, chegando a importar em 3% do Produto Interno Bruto (PIB) 
da maioria dos países. Segundo a mesma instituição, por ano morrem nas estradas cerca de 
1,35 milhões de pessoas, sendo que 26% são peões e ciclistas e 28% são motociclistas e 
passageiros. Segundo a OMS (2019) a principal causa de morte de crianças e jovens entre 
os 5 e os 29 anos, são as lesões decorrentes dos AV. 
Para analisar a evolução e incidência dos AV em Portugal, foram extraídos dados 
estatísticos dos RASI, entre os anos de 2010 e 2019. É de salientar que o RASI apenas 
considera os AV participados pela PSP e pela GNR, pelo que os dados não correspondem 
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Figura 1. Total de Acidentes registados em Portugal durante o Período  2010-2019. 
Adaptado de “RASI 2010 a 2019”, de SIS. Copyright 2010 a 2019 de Ministério da 
Administração Interna. 
 
Analisando os dados estatísticos no período de 2010 a 2019, podemos concluir que a 
PSP e a GNR registaram um total de 1 318 175 AV. Quanto à sua evolução, no período 
definido, podemos verificar que 2010 foi o ano que registou mais acidentes (156 997), tendo 
havido um decréscimo acentuado até 2013, ano que regista o número mais baixo de todo o 
período em análise (116 035). Após 2013, voltou a haver um crescimento dos acidentes 
participados, mantendo-se o valor na casa dos 130 000, tendo aumentado para a casa dos 
140 000 em 2019. Durante este período de 10 anos, 2019 foi o segundo ano que registou 
mais acidentes, apenas sendo superado pelo ano de 2010 (153 658). 
Relativamente às vítimas que ficaram feridas ou perderam a sua vida em AV, 
segundo o RASI, estas representaram um total de 436 608 casos durante o período em 
análise, sendo que 407 365 foram feridos leves, 23 662 foram feridos graves e 5 581 foram 
vítimas mortais. 
 






Figura 2. Número de vítimas em acidentes rodoviários. Adaptado de “RASI 2010 a 2019”, 
de SIS. Copyright 2010 a 2019 de Ministério da Administração Interna. 
 
Através da análise da Figura 2, é possível verificar que 2013, ano que registou menos 
acidentes, é também aquele que regista menos feridos graves. No entanto, é 2014 o ano que 
regista menos feridos leves e 2016 o que regista menos vítimas mortais. É ainda possível 
verificar que, tal como aconteceu com as participações de acidente, também os acidentes 
com vítimas tiveram um decréscimo ao longo dos primeiros anos em análise, mais 
concretamente, os feridos leves e as vítimas mortais atingiram o valor mais reduzido em 
2014 e, quanto aos feridos graves, estes decresceram até 2013. 
1.2 Causas da Sinistralidade Rodoviária 
A condução é uma ação para a qual é necessário desenvolver-se uma série de 
competências, assim como aprender um conjunto de normas e regras de trânsito (Comissão 
Europeia [CE], 2010). Para se conduzir em segurança, não só é necessário adquirir o 
conhecimento dessas normas, como é imprescindível ter consciência da própria aptidão para 
a condução, das limitações físicas e mentais, dos fatores de risco e da experiência que se terá 
de adquirir através da prática (CE, 2010; Nyberg, 2007). 
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Duarte, Mouro e Silva (2013) referem que muitos condutores assumem cometer 
comportamentos de risco aquando da condução, revelando ainda um elevado otimismo 
comparativo e uma elevada perceção de invulnerabilidade ao risco de virem a ser 
intervenientes num acidente rodoviário. 
O facto de não serem tomadas medidas contra estes comportamentos faz com que 
muitos sinistros se voltem a repetir seguindo os mesmos moldes, o que torna os AV um dos 
maiores flagelos, responsável por inúmeros casos de morte, não só a nível nacional, como 
mundial (Gomes, 2010). Também Fernandes (2012) e Pereira (2016) afirmam que apesar de 
poderem existir diversas responsabilidades, quando se trata de AV, na maioria dos casos a 
culpa é associada ao fator humano. Os autores acrescentam ainda que as principais causas 
associadas aos condutores são: a velocidade excessiva, as distrações, o cansaço, a condução 
sob influência de álcool ou substâncias psicotrópicas, a cedência de passagem, entre outras. 
Lautrédou (2007) refere que foi necessário mais de uma década de estudos para os países 
ocidentais atribuírem a causa de morte e ferimentos graves em AV a quatro principais 
fatores: i) não utilização de cinto de segurança; ii) não utilização de capacete; iii) velocidade; 
e, iv) consumo de álcool. O autor refere ainda que apenas em meados da década de 70 e após 
vários impulsos de associações de vítimas de AV, media, figuras públicas e políticos 
ocidentais, foram adotadas e aplicadas as primeiras leis sobre a utilização de cintos de 
segurança e limites de velocidade. Raia e Santos (2005) defendem que, para o sistema dos 
transportes rodoviários ser seguro, os seus usuários devem respeitar a regulamentação. Os 
autores mencionam uma série de fatores chave para os condutores terem em atenção, como 
a velocidade, a condução abstémia e a utilização dos dispositivos de segurança, tais como o 
cinto de segurança, aspetos que auxiliam na redução do perigo, sendo, por isso, importante 
para os condutores conhecer, aceitar e obedecer às regras. O carácter comportamental 
apresentado pelos fatores de risco associados aos AV contribui para cerca de 90 a 95% destes 
acidentes. Este carácter “advém das atitudes, crenças, opiniões e valores dos condutores” 
(Simões, 2014, p.2). Também Pereira (2016) salienta que o número de infrações relacionadas 
com o excesso de velocidade caracteriza a falta de cultura de segurança patente nos 
condutores.  
Cordero e Peña (2017), após entrevistarem 304 condutores concluíram que o álcool 
e o excesso de velocidade são as principais causas dos acidentes rodoviários, assim como a 
utilização do telemóvel, que é considerada a distração mais frequente. Estes autores 
referiram ainda que o medo da punição (imputação de coimas) ajuda a prevenir os AV, assim 
como as CSR, quando produzidas nas ruas, motivam os condutores a autoeducarem-se sobre 
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as normas e regulamentos vigentes. Ursachi, Owen, Fosdick e Horodnic (2018) reconhecem 
como principais fatores de risco comportamentais da segurança rodoviária a condução sob o 
efeito do álcool, o excesso de velocidade, a não utilização de capacete pelos motociclistas e 
a não utilização de cintos de segurança e sistemas de retenção para crianças. Os autores 
caracterizam estes cinco fatores como “uma questão crítica na agenda das organizações 
internacionais” e referem a urgência da mudança de comportamento dos condutores, a fim 
de se obter uma redução no número de vítimas e lesões nos AV (Ursachi et al., 2018, p.1). 
Também o Manual Melhores Práticas de Condução Rodoviária emanado pela CE 
(2010, p.37) refere existir uma “relação clara entre a velocidade permitida numa determinada 
estrada e o número de acidentes de viação e respetiva gravidade”, acrescentando ainda que 
“reduzir as infrações dos limites de velocidade afetará diretamente o grau de segurança.” 
Apesar do excesso de velocidade ser reconhecido em todo o mundo como uma das 
principais causas dos acidentes com vítimas mortais, esta infração é considerada como “um 
dos comportamentos de condução desviantes mais socialmente aceitáveis” e muitos 
condutores acreditam que em algumas ocasiões é possível ultrapassar o limite de velocidade 
e mesmo assim continuar a conduzir com segurança (Tay, Watson, & Hart, 2002, p.1). Os 
condutores têm essa perceção, porque, ao contrário de outras infrações, como a condução 
sob o efeito do álcool, este tipo é considerado um comportamento transitório, ou seja, é uma 
infração que se pode fazer manifestar ou não, mesmo durante uma única viagem (Tay, 
2005a). Além disso, muitos condutores acreditam ainda que, desde que estejam mais atentos, 
conseguem detetar a presença dos radares, evitando desta forma este tipo de infração (Tay, 
2005a). Forward e Kazemi (2009), esclarecem ainda que não é incomum este tipo de infração 
encontrar-se associado à condução sob o efeito do álcool. 
Relativamente à condução sob o efeito do álcool, a CE (2010, p.40) caracteriza-a 
como “mais outro problema grave de segurança rodoviária em vários países, embora os 
limites legais variem de país para país.” Também a OMS (2013) refere que a condução sob 
o efeito do álcool aumenta o risco do condutor se envolver num AV, assim como a gravidade 
dos ferimentos ocorridos nos intervenientes. 
A maioria dos países da União Europeia (UE) adotam o limite máximo de álcool no 
sangue de 50 mililitros (0,5 g/L), que corresponde ao recomendado pela CE (2010). Segundo 
a OMS (2013, p.16), a grande maioria dos condutores adultos sofre alterações na sua 
condução quando apresenta uma taxa de álcool no sangue (TAS) de 0,50 g/L, enquanto “para 
um nível de TAS de 1,0 g/L, o risco de acidente é aproximadamente cinco vezes maior do 
que para alguém com um nível de TAS zero” (Compton et al., 2002; Hurst, Harte, & Frith, 
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1994). Ursachi et al. (2018) consideram que os condutores que conduzem alcoolizados em 
faixas de rodagem simples são significativamente mais propensos a envolverem-se num AV, 
assim como os condutores com idades compreendidas entre os 25 e os 35 anos. 
Outra das causas associadas aos AV é a não utilização ou a utilização incorreta dos 
cintos de segurança e sistemas de retenção. Segundo a CE (2010, p.41) apesar da correta 
utilização do cinto de segurança prevenir a ocorrência de lesões graves nos ocupantes do 
veículo, a sua utilização é mais eficaz “a prevenir a morte do que os ferimentos graves”, uma 
vez que as vítimas mortais oriundas dos AV ocorrem geralmente devido a “ferimentos 
cranianos e dos órgãos internos, que são precisamente o tipo de danos que os cintos ajudam 
a prevenir.” 
Segundo a OMS (2013), quando um ocupante de um veículo não utiliza este 
dispositivo ou faz a sua má utilização (não colocação ou estado deficiente) e é interveniente 
num AV, o seu corpo vai continuar a mover-se para a frente na mesma velocidade em que 
se encontrava antes da colisão, podendo proporcionar a ejeção do condutor ou passageiro, 
aumentando o risco de lesões graves ou até mesmo a sua morte (Elvik & Vaa, 2004, Evans, 
1996, OMS, 2004). Assim, a OMS (2013) menciona que a correta utilização do cinto de 
segurança é capaz de reduzir o risco de acidentes fatais em 40-50% por parte dos ocupantes 
dos bancos dianteiros, assim como em 25-75% por parte dos ocupantes dos bancos traseiros 
(Elvik & Vaa, 2004; Zhu et al., 2007). 
Para a OMS (2019) para combater estes fatores, é necessária uma evolução em torno 
da legislação que tipifica os principais riscos, como é o caso do excesso de velocidade, o 
consumo de álcool, a utilização dos cintos de segurança, capacetes para motociclistas e 
dispositivos de retenção para crianças. Destaca ainda a importância do aumento da segurança 
das infraestruturas, a construção e melhoramento de pistas exclusivas para ciclistas e 
motociclistas, assim como a melhoria dos cuidados tomados após a ocorrência de um 
acidente (OMS, 2019). Também Morgado e Anjos (2019), concluíram que a melhoria da 
segurança rodoviária passa por um conjunto de medidas, tais como os planos de prevenção 
e educação cívica, o aumento da fiscalização e melhorias nas vias. Relativamente à educação 
cívica, Simões (2014) realça a necessidade dos novos encartados, após iniciarem a condução, 
já se encontrarem sensibilizados para os fatores de risco, e para a forma como estes 
contribuem para a ocorrência de AV. 
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1.2.1 Fatores influenciadores. 
Durante o exercício da condução existem diversos fatores que, ao serem relacionados 
entre si, podem influenciar a ocorrência de um AV, tais como, as vias e os seus utilizadores, 
o meio ambiente e os veículos (Mohan, Tiwari, Khayesi, & Nafukho, 2006). Brooks (1980) 
é o primeiro a introduzir os fatores influenciadores, considerando os veículos, as pessoas e 
o meio ambiente, apelidando-os de “sistema de operações”. O autor considera este sistema 
mutável, definindo o usuário/controlador humano como o mais constante, devido à sua 
natural capacidade de processar informações e possuir uma capacidade de se adaptar de 
acordo com a via, veículo e a sua personalidade (Brooks, 1980). Mais tarde Raia e Santos 
(2005) consideraram que na base da ocorrência dos AV estaria a combinação entre o veículo, 
o homem e a via, excluindo o meio ambiente e acrescentando a legislação. Os autores 
defendiam a importância do estudo desta combinação como forma de compreensão e 
desmistificação do fenómeno dos AV. Gomes (2010, p.11), apenas considera o homem, o 
veículo e a via, chamando a estes três fatores o “triângulo de segurança”. Também os 
relatórios de acidentes do Reino Unido fornecem um conjunto fixo de fatores, relacionando-
os com os comportamentos do condutor, a saber: i) os erros ou reação dos condutores e sua 
falha; e, ii) o ambiente da estrada e os defeitos do veículo (Rolison, Regev, Moutari, & 
Feeney, 2018). Independentemente do número de fatores enunciados, todos os autores 
concordam que estes não só podem contribuir para a ocorrência de um AV, como também 
podem agravar os seus efeitos. Segundo Mohan et al. (2006), estes fatores são determinantes 
para a gravidade do trauma, apesar de algumas vezes poderem não parecer diretamente 
relacionados com as lesões causadas. Os autores concordam ainda que o fator que tem maior 
influência é o fator humano. 
Na década de 70, a ênfase na prevenção de AV já recaía sobre o comportamento 
humano e a busca pela sua alteração (Baker & Haddon, 1974). Nesta altura, era esperado 
que o condutor ou peão compensasse as inadequações do veículo, via ou outros condutores. 
As colisões eram geralmente consideradas como falha de alguém e não uma falha que 
poderia ter sido evitada através de uma alteração desse sistema (Baker & Haddon, 1974).  
Brooks (1980) refere que na base da condução encontram-se os atributos da 
personalidade de cada um, os quais contribuem para o comportamento adotado durante a 
condução, participação em acidentes e infrações de trânsito, caracterizando-se pela 
afirmação "as pessoas conduzem da maneira que vivem" (Brooks, 1980, p.1096). Estudos 
efetuados nos Estados Unidos da América revelam que as pessoas que normalmente 
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apresentam comportamentos sociais menos aceitáveis são aquelas que registam um maior 
número de infrações rodoviárias e AV (Brooks, 1980). Contudo, não só os condutores menos 
cumpridores têm tendência a cometer erros, também os condutores mais atentos e que 
obedecem à lei, os com mais experiência e os mais bem-intencionados, podem cometer 
infrações ou ser envolvidos em AV (Raia & Santos, 2005). 
O facto de 90 a 95% dos AV ocorrerem devido a erros humanos (Simões, 2014), 
significa que é sobre o fator humano que se deve tomar decisões com vista à redução do 
número de AV. Este processo deve assentar numa estratégia preventiva de segurança, isto é, 
sensibilizar os condutores e demais utentes da via para que adotem comportamentos de 
segurança, como é o caso de cumprir as regras de circulação e praticar uma condução e 
atitude defensivas que invistam numa antevisão dos acontecimentos e não numa reação 
(Marques, 2011). Fatores como a falta de civismo, formação inadequada, condução sob a 
influência de álcool, excesso de velocidade, utilização de telemóvel, 
cansaço/fadiga/stress/distração (Brooks, 1980, Duarte & Mouro, 2013, Reto & Sá, 2003,) e 
a condução sob a influência de estupefacientes (Brooks, 1980), são classificados como 
lacunas a nível de valores e educação, bem como causas humanas imediatas ou diretas 
(Duarte & Mouro, 2013) dos AV. 
Em 2008, Fonseca elaborou um estudo quantitativo sobre o conteúdo e impacto das 
CSR junto dos condutores utilizando uma amostra de 123 participantes. Nesse estudo 
concluiu que 80% dos participantes classificaram a sua condução como pouco ou nada 
arriscada. Duarte e Mouro (2013) referem que muitos dos erros humanos enunciados se 
devem ao facto de a maioria dos condutores possuir uma autoimagem muito positiva da sua 
maneira de conduzir. 
Tal como o fator humano, o veículo também pode ser considerado um fator 
influenciador dos AV. As suas características e o seu estado de conservação, podem 
constituir um fator determinante, seja por colocarem restrições ao condutor, por se 
apresentarem inadequadas ou por possuírem falhas mecânicas (Baker & Haddon, 1974). 
DEKRA (2017) enumera alguns dos defeitos técnicos capazes de desencadear um AV, entre 
os quais se apontam os pneus gastos ou em mau estado, problemas de chassis e defeitos no 
sistema de travagem. No entanto, após a ocorrência de um AV, “estas causas são difíceis de 
detetar pelos polícias ou elementos técnicos que se deslocam ao terreno”, pelo facto do 
veículo não se encontrar inteiro, mas apresentar-se de forma parcial. (DEKRA, 2017, p.12). 
A DEKRA (2017) afirma que em mais de 16% dos veículos por si inspecionados na 
Alemanha, no período entre 1977 e 2017, foram encontrados defeitos relevantes para a 
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ocorrência de um AV. Baker e Haddon (1974) defendem uma regulamentação rigorosa de 
fábrica, assim como uma inspeção eficaz, de forma a prevenir a ocorrência de AV derivados 
das características dos veículos. Também a CE (2010) ressalva o facto de os veículos 
representarem um dos fatores mais importantes na ocorrência de um AV, não só porque o 
seu estado de conservação e constituição podem ser suficientes para evitar um AV, mas 
também, quando ocorre um AV, a sua estrutura e os seus dispositivos de retenção vão 
conferir segurança e proteção aos seus ocupantes. A constituição dos veículos e os seus 
dispositivos de segurança têm melhorado consideravelmente, principalmente com o invento 
dos airbags e do sistema ABS (DEKRA, 2017, Raia & Santos, 2005), porém, não se pode 
esperar que estes sistemas venham a ser cem por cento eficazes em todos os tipos de colisões. 
Raia e Santos (2005) referem que em muitos AV, devido à velocidade excessiva, é 
impossível para o veículo interveniente absorver as forças da colisão a que os ocupantes 
estão sujeitos. Segundo os autores, são estas forças que muitas vezes causam a morte ou 
lesões graves nos ocupantes do veículo, mesmo que todos estejam a fazer uso dos cintos de 
segurança ou dispositivos de retenção. 
Tal como o homem e o veículo, também a via é considerada um fator influenciador 
dos AV. Raia e Santos (2005) referem que as vias e as suas áreas circundantes devem ser 
construídas de forma a serem capazes de absorver impactos e evitar danos sérios nos veículos 
que com estas colidam. Colisões frontais e laterais com árvores, postes, pedras, sinalização 
de trânsito ou outros objetos rígidos, colocados nas bermas, rotundas ou outros locais 
próximos da via, geralmente, resultam em morte ou ferimentos graves, mesmo que o veículo 
se encontre em cumprimento da velocidade legalmente estabelecida (CE, 2010; DEKRA, 
2017; Raia & Santos, 2005). Estes factos evidenciam a importância da realização de 
inspeções rigorosas aos locais onde frequentemente ocorrem mais AV, de forma a verificar 
qual o problema e a forma de solucioná-lo, contribuindo para o aumento da segurança no 
local (CE, 2010). 
O investimento em medidas de segurança, como a remoção ou recolocação de certos 
objetos, a colocação de guardas de proteção, a revisão de sinalização no local, entre outras 
medidas, é muitas vezes ação suficiente para salvar vidas (Raia & Santos, 2005). Contudo, 
Pereira (2016) defende que a principal medida capaz de reduzir o número de AV prende-se 
com a alteração do comportamento humano e a promoção de uma cultura de segurança 
rodoviária. 
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1.2.2. Características dos condutores. 
Tão importante para a sinistralidade rodoviária como a identificação dos fatores de 
risco é a identificação dos grupos risco (ANSR, 2009). Embora em alguns países os veículos 
se encontrem sujeitos a uma inspeção periódica para aprovar as suas condições, o mesmo 
não acontece com os condutores (Nações Unidas [UN], 2015). Cada condutor possui os seus 
próprios hábitos e padrões de comportamento e isso reflete-se na condução (De Vrieze, 
2001). Regra geral, um condutor que aprove num exame de condução, apenas será submetido 
a novo exame se deixar caducar a sua carta de condução, ou caso esta seja cancelada. Id est, 
um condutor após se encontrar habilitado a conduzir, não será mais sujeito a nenhuma 
formação ou exame relacionado com regras de trânsito, independentemente do número de 
alterações que o Código da Estrada (CdE) tenha sofrido desde a emissão da sua carta. Esta 
situação aliada ao facto do CdE estar constantemente a sofrer alterações, faz com que cada 
vez mais existam condutores a necessitar de uma atualização sobre os comportamentos a 
adotar em matéria de segurança na estrada (UN, 2015). 
Partindo do princípio de que existem diversas formas de caracterizar os condutores, 
neste trabalho iremos considerar a caracterização por género e a caracterização por idade, 
sendo que, nesta última caracterização serão abordados os grupos de risco. 
Em Portugal existem mais condutores do género masculino do que do género 
feminino (Duarte, Mouro, & Silva, 2013), seja qual for a faixa etária (Portela, 2018). Em 
2018, existiam 6 575 332 condutores, sendo 3 777 590 do género masculino (57%) e 2 797 
742 do género feminino (43%) (IMTT, 2019). Apesar do provérbio português "Mulher ao 
volante, perigo constante" (Costa, 1999) ser bastante aclamado na sociedade, sobretudo entre 
conversas de amigos e de rua, a estatística indica que são os condutores do género masculino 
(39 853 intervenientes em AV em 2019 em comparação com as 16 335 do género feminino) 
que geralmente se envolvem em maior número de AV e de maior gravidade (346 vítimas 
mortais do género masculino registadas em AV no ano de 2019, em comparação com 36 
vítimas mortais do género feminino) (ANSR, 2019). 
Segundo a OMS (2002, p.1), em termos gerais, “morrem cerca de três vezes mais 
homens do que mulheres, como consequência de ferimentos causados por acidentes 
rodoviários, representando a maior diferença de taxa de mortalidade entre géneros de entre 
os vários tipos de ferimentos causados por negligência” (quedas, afogamentos, incêndios, 
envenenamento, entre outros). 
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O relatório da CE Traffic Safety Basic Facts 2017 – Gender (2017), refere que é 
maior o número de homens (76%) que perdem a sua vida em AV, em comparação com o 
número de mulheres (24%). Esta elevada média de mortes de condutores masculinos 
manteve-se durante o período de 2006 a 2015, sendo a Grécia o país da Europa que 
apresentou maior percentagem no ano de 2015 (82%), seguida por Itália e Portugal (80%) 
(CE, 2017). A Resolução do Conselho de Ministros n.º 85/2017 (2017, p.3076) refere que 
“em média, na União Europeia, quase três em cada quatro vítimas mortais são homens”. 
Duarte e Mouro (2013), no seu estudo, consideraram a forma como os condutores 
masculinos e femininos autodefinem a sua condução. Os autores concluíram que os homens 
se consideram mais ágeis, mais agressivos e menos civilizados do que as mulheres, 
admitindo envolverem-se em comportamentos de risco por “todos o fazerem assim”. Quanto 
às mulheres, estas reconheceram o risco das ações perigosas, mostrando-se mais dispostas a 
alterar o seu estilo de condução (Duarte & Mouro, 2013). 
Relativamente à faixa etária, existem dois grupos considerados de risco: o grupo dos 
jovens e o grupo dos idosos (Duarte & Mouro, 2013). 
No âmbito do grupo dos jovens, a Prevenção Rodoviária Portuguesa (PRP) (PRP, 
2015a) considera quatro características como fundamentais: i) a imaturidade proveniente da 
carência das condições biológicas e sociais; ii) a elevada exposição às condições de risco; 
iii) a falta de experiência; e, iv) a condução sob influência (álcool, substâncias psicotrópicas, 
fadiga, cansaço e distração). Este grupo, além de ter uma imagem mais negativa do seu 
comportamento, tende a adotar comportamentos mais arriscados, quando estão sozinhos 
(Duarte & Mouro, 2013). Segundo Jonah (1986), os mais jovens, além de gostarem de 
conduzir mais rápido, não respeitam as distâncias de segurança e têm tendência para realizar 
ultrapassagens mais arriscadas (Ulleberg, 2001). Estes comportamentos devem-se ao 
elevado excesso de confiança que possuem enquanto condutores (PRP, 2015a), o que os leva 
a pensar que não só detém o controlo do seu veículo, como dos fatores externos e de risco 
(APR, 2012, Duarte & Mouro, 2013, PRP, 2015a). 
A PRP (2015a) refere que os jovens possuem características físicas e psíquicas que 
os levam a disfrutar da sensação de prazer da condução em altas velocidades e do gosto pelo 
risco, considerando-se invulneráveis. Estas características fazem parte da necessidade de 
autoafirmação, da formação de identidade e integração no grupo de pares, tentando alcançar 
o estatuto de adulto, tão desejado pelos jovens (PRP, 2015a). 
A falta de experiência e habilidade no grupo dos jovens (Ulleberg, 2001), aliada aos 
fatores referidos anteriormente, caracterizam a condução do grupo dos jovens como uma 
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condução de risco elevado que contribui para a alta representatividade deste grupo na 
sinistralidade rodoviária (PRP, 2015a). Estabelecendo ainda uma comparação com os 
condutores mais experientes, os mais jovens, quando conduzem sob o efeito do álcool, tem 
um risco acrescido de serem intervenientes em AV (CE, 2010; OMS, 2013). 
A CE (2010) defende um programa onde este grupo de condutores não só aprenda a 
controlar o veículo e a familiarizar-se com as regras de trânsito, como também possibilita a 
avaliação dos riscos que provêm do ambiente rodoviário, e das suas ações, competências e 
limitações. 
Tal como tínhamos visto anteriormente, o grupo dos jovens possui uma imagem mais 
negativa da sua condução, enquanto, pelo contrário, o grupo dos idosos apresenta uma 
imagem mais positiva, bem como uma identidade mais forte (Duarte & Mouro, 2013). 
Contudo, todos os condutores são frequentemente confrontados com uma série de 
decisões, execuções e respostas derivadas da avaliação de diversas situações que ocorrem 
no ambiente rodoviário (PRP, 2015a). São estas considerações que colocam o grupo dos 
condutores mais idosos no grupo de condutores de risco. 
O grupo dos condutores idosos apresenta-se como aquele que possuí maior 
experiência de condução e menor propensão para o risco. No entanto, o fator envelhecimento 
contribui para a deterioração gradual das suas competências sensoriais, cognitivas e 
psicomotoras, comprometendo a sua avaliação do ambiente rodoviário, assim como a 
tomada de decisão e resposta certa no momento adequado (PRP, 2015a). Esta carência, 
acrescida a certas características do envelhecimento, como o aparecimento de certas doenças 
do foro neurológico e psíquico e da medicação administrada, torna os idosos mais 
vulneráveis ao risco de AV, não só como condutores, mas também como peões (PRP, 2015a, 
2015b). A adaptação da condução ao ambiente rodoviário levada a efeito pelos idosos (PRP, 
2015a) que cometem menos infrações que os demais condutores, é contraposto por uma 
condução mais lenta e pouco atenta ao ambiente envolvente. Estes fatores afetam a fluidez 
do trânsito o que aumenta o risco para o próprio e restantes condutores (APR, 2012). Outro 
fator que coloca os idosos no grupo de risco, advém da sua idade. Como grupo de cidadãos 
mais vulneráveis, a gravidade das lesões é maior quando estes são intervenientes num AV 
(PRP, 2015a). 
Apesar de ambos fazerem parte dos grupos de risco, Duarte e Mouro (2013a) aludem 
que os jovens, ao contrário dos idosos, apresentam uma maior abertura à mudança do seu 
comportamento enquanto condutores. O facto de os idosos não demonstrarem esta abertura, 
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prende-se com a sua autoidentificação como condutores mais experientes, não aceitando as 
suas limitações. 
1.3. Prevenção Rodoviária 
A Resolução do Conselho de Ministros n.º 85/2017 (2017) alude que as políticas 
públicas passaram a combater a insegurança rodoviária em Portugal, no início do ano de 
1990. Até 2017 foram desenvolvidos três planos: o Plano Integrado de Segurança Rodoviária 
(PISER), aplicado desde 1998 a 2000, o Plano Nacional de Prevenção Rodoviária (PNPR), 
que decorreu desde 2003 a 2010, e a Estratégia Nacional de Segurança Rodoviária (ENSR), 
que inicialmente foi prevista para os anos de 2008 a 2015, mas, foi prolongada até ao ano de 
2016, devido a uma revisão intercalar. Estes programas descrevem as metas e estabelecem 
os alvos e fatores onde é necessário um maior foco de atuação, contribuindo para o aumento 
da segurança rodoviária (CE, 2010). As metas estabelecidas por estes planos são 
quantitativas e precisas, representando os resultados de segurança que uma determinada 
jurisdição ou organização deseja alcançar num determinado período (CE, 2018b), sendo 
muitas vezes baseadas em comportamentos de risco adotados pelos condutores (CE, 2010). 
A International Transport Forum (ITF) (2008) refere que, para reduzir o número de 
acidentes rodoviários, vários países estabelecem, individual e internacionalmente, “metas 
ambiciosas”, que acabam por não refletir os resultados esperados. 
Em Portugal, antes do ano de 2003, cerca de quatro pessoas, em média, perderam a 
vida, em consequência dos AV e cerca de 105 ficaram feridas, das quais 8,5% em estado 
grave (MAI, 2003). Portugal era considerado o segundo pior país da UE, porque apresentava, 
por habitante, uma taxa de mortalidade em AV superior em quase 50% à média registada 
pelos restantes países. (MAI, 2003). Devido à sinistralidade rodoviária ser caracterizada 
como um fenómeno complexo, por integrar diversas áreas de intervenção (MAI, 2003), 
houve a necessidade de o Conselho Nacional de Segurança Rodoviária (CNSR), sob a 
salvaguarda da Secretaria de Estado da Administração Interna, elaborar o PNPR (MAI, 
2003). Este plano teve como objetivo reduzir, até ao ano de 2010, o número de vítimas 
mortais e feridos graves em 50% (ANSR, 2009, MAI, 2003). 
O PNPR incidiu em dois grandes níveis de atuação: i) a “nível de carácter estrutural 
com três áreas essenciais para a atuação eficaz na persecução dos objetivos prioritários” 
(MAI, 2003, p.5), como a contínua educação dos utentes das vias, a criação de um ambiente 
rodoviário seguro e o trabalho sobre um quadro legal e sua aplicação (MAI, 2003); ii) a “um 
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nível de carácter operacional em torno de nove objetivos identificados como prioritários” 
(MAI, 2003, p.5), velocidades mais seguras, segurança para os utentes mais vulneráveis, 
como é o caso dos peões e dos utilizadores de veículos de duas rodas, combate à condução 
sob a influência de álcool, drogas, cansaço na condução, incitamento à correta utilização dos 
dispositivos de segurança, redução da sinistralidade envolvendo veículos pesados, segurança 
das infraestruturas rodoviárias, socorro às vítimas de acidente mais eficiente (MAI, 2003). 
Estas medidas procuraram combater a disparidade que existia entre as vítimas intervenientes 
em AV, não só em Portugal, mas também nos outros países da UE. 
Em 2009, de acordo com as Grandes Opções do Plano (GOP) para 2008, a ANSR, 
no âmbito da Segurança Rodoviária, acompanhada e dirigida cientificamente pelo Instituto 
Superior de Ciências do Trabalho e da Empresa (ISCTE), elaborou para o período de 2008 
a 2015, a ENSR (ANSR, 2009). Esta estratégia veio efetuar uma avaliação da evolução da 
sinistralidade rodoviária ao nível da UE, estabelecer objetivos estratégicos para os períodos 
2008-2015 e 2008-2011, assim como metas para o número de mortos e feridos em AV. O 
seu principal propósito era posicionar Portugal “entre os 10 países da UE com mais baixa 
sinistralidade rodoviária, medida em mortos a 30 dias por milhão de habitantes” (ANSR, 
2009, p.10). Este plano veio referir a extrema importância e necessidade de atuar sobre os 
fatores “Homem – Máquina – Infraestrutura” (ANSR, 2009, p.13). 
Em 2012 realizou-se um estudo relacionado com as atitudes e comportamentos dos 
portugueses relativamente à sinistralidade rodoviária. Este estudo resultou de uma aliança 
entre a Galp Energia, a Sair da Casca, a ANSR a Direção-Geral de Saúde e o Instituto 
Universitário de Lisboa, a denominada Aliança para a Prevenção Rodoviária (APR). Um dos 
seus objetivos consistiu em compreender de forma detalhada as atitudes e os 
comportamentos dos portugueses ao nível da problemática da sinistralidade rodoviária, 
considerando, num dos seus pontos, a avaliação das campanhas de “Prevenção & Segurança 
Rodoviária” (APR, 2012, p.5). Como resultados, apurou-se que os seus participantes apenas 
se recordavam de certas CSR de forma genérica, tendo estas sido consideradas como “formas 
de atuação pouco eficazes” (APR, 2012, p.17). Porém, os intervenientes indicaram que certas 
CSR foram eficazes para a absorção de normas de segurança, como a importância da 
utilização do cinto de segurança e o controlo de velocidade dentro das zonas povoadas, sendo 
esta última memória associada ao slogan “atrás de uma bola vem sempre uma criança” 
(APR, 2012, p.17). 
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Os intervenientes sugeriram ainda que as CSR deveriam ter mais enfoque, quer nas 
consequências dos comportamentos considerados de risco, quer no resultado dos AV para a 
vítima, sua família e amigos (APR, 2012). 
Em 2017, veio suceder à ENSR 2015 o Programa do XXI Governo Constitucional, 
divulgado pela Resolução do Conselho de Ministros n.º 85/2017 que veio aprovar o Plano 
Estratégico Nacional de Segurança Rodoviária — PENSE 2020, elaborado pela ANSR, com 
a colaboração científica do ISCTE, previsto nas GOP para 2017. Este programa veio 
desenvolver uma análise do estado em que a segurança rodoviária se encontrava em 
Portugal, estabelecer a visão para 2020 e constituir um plano de ação. Procurando assim 
responder a diversas questões deixadas em aberto pela ANSR, como, por exemplo, a 
necessidade de implementação de medidas com vista a melhorar os comportamentos dos 
condutores, incidindo sobretudo nas infrações respeitantes à velocidade e à condução sob a 
influência de álcool e de substâncias psicotrópicas. Também a melhoria das infraestruturas, 
a promoção da segurança dos veículos e a assistência e apoio às vítimas, fizeram parte dos 
cinco objetivos estratégicos (Resolução do Conselho de Ministros n.º 85/2017). 
O PENSE 2020 tomou em consideração os fatores e grupos de risco e direcionou as 
suas medidas para as seguintes preocupações: i) aperfeiçoar a legislação, a sua aplicação e 
forma de fiscalização; ii) promover a segurança dos utilizadores, sobretudo dos mais 
vulneráveis, através de programas para os condutores mais envelhecidos, os peões e os 
velocípedes; iii) diminuir os AV, sobretudo dentro das localidades; iv) promover uma 
educação e cultura rodoviária mais assertiva; v) melhorar as infraestruturas; e, vi)  combater 
a condução sob influências como o álcool e as substâncias psicotrópicas, assim com a 
distração e as condições de fadiga. 
Neste plano, as autarquias locais passaram a constituir-se como um dos principais 
atores da segurança rodoviária, ao desempenhar um conjunto de atribuições e competências 
fundamentais, como os planos municipais de segurança rodoviária e as estratégias e 
programas de mobilidade, com vista a melhorar as infraestruturas rodoviárias, a identificação 
de pontos negros, o aumento de fiscalização, entre outros aspetos. 
1.4 Campanhas Prevenção Rodoviária 
Segundo Elliot (1993), é comum utilizarem-se campanhas de mass media como 
forma de informar e sensibilizar os condutores para certas regras de segurança no trânsito. 
Prevenção e Segurança Rodoviária: O Impacto das Campanhas Emocionais nos Condutores Portugueses 
19 
 
Estas campanhas são apoiadas e complementadas com outras atividades, como as ações de 
fiscalização das FS (Elliott, 1993). 
Segundo o Manual Campaigns and Awareness- Raising Strategies in Traffic Safety 
(2009, p.17) as CSR podem ser definidas como, 
 
Tentativas intencionais de informar, persuadir ou motivar as pessoas com vista à 
alteração das suas crenças e/ou comportamento a fim de melhorar a segurança no 
trânsito como um todo ou a nível de um grande público específico e bem definido, 
normalmente num determinado período de tempo por meio de atividades de 
comunicação organizadas envolvendo canais de media específicos, muitas vezes 
combinados com apoio interpessoal e/ou outras ações de apoio, como fiscalização, 
educação, legislação, aumento do compromisso pessoal, recompensas, etc. 
 
Uma CSR tem como principal objetivo influenciar o comportamento do seu público-
alvo de forma a contribuir para a redução dos AV, e consequentemente do número de feridos 
e vítimas mortais nas estradas (Adamos & Nathanail, 2016). 
Pedrosa, numa entrevista efetuada por Fernandes (2012), refere que, apesar destas 
campanhas ao nível nacional serem normalmente da competência da ANSR, a sua 
elaboração é efetuada em coordenação com as FS, nomeadamente com a PSP e com a GNR. 
O entrevistado acrescenta ainda que este método permite que exista uma coerência entre as 
campanhas publicitadas e as fiscalizações efetuadas pelas FS no terreno. Este tipo de 
parcerias não só confere maior eficácia à mensagem passada pelas CSR, como possibilita 
uma maior cobertura do público-alvo (Adamos & Nathanail, 2016). 
As CSR podem abranger diversas temáticas. Marques (2016), identifica, ao nível 
operacional, as velocidades seguras, a maior segurança para os peões e para os velocípedes, 
o combate à condução sob a influência de álcool e substâncias psicotrópicas, o combate à 
fadiga na condução, utilização dos dispositivos de segurança de forma corrente e eficiente, 
redução da sinistralidade envolvendo pesados, maior segurança nas infraestruturas 
rodoviárias e um socorro mais eficiente às vitimas de AV. Ainda na mesma entrevista 
Pedrosa (Fernandes, 2012) menciona que estas são as maiores causas da insegurança 
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rodoviária e, como tal, é sobre elas que também incide uma maior fiscalização por parte das 
autoridades. 
Para Tay (2005a) a abordagem destas temáticas nas CSR, surge como forma de 
aumentar a conscientização dos condutores, peões e passageiros sobre as questões de 
segurança rodoviária que devem adotar, assim como angariar apoio público para outras 
contramedidas que possam ser adotadas. Por outro lado, é esperado que a utilização das CSR 
antivelocidade e antiálcool se complementem mutuamente e colmatam qualquer tipo de 
falha. 
Elder et al. (2004), após efetuarem um estudo às campanhas de mass media relativas 
à redução do consumo de bebidas alcoólicas antes da condução e AV envolvendo condutores 
alcoolizados, concluíram que as CSR, quando realizadas com profissionalismo, podem 
contribuir, não só para a redução do consumo de bebidas alcoólicas antes da condução, como 
também do número de AV em que o condutor se encontra sob a influência de álcool. Para 
Tay (2005a) a eficácia das CSR de combate à condução sob o efeito do álcool quanto à 
redução de acidentes graves, não têm a mesma dinâmica quando o tema é o excesso de 
velocidade. Ainda assim, as CSR representam um papel basilar no desenvolvimento de boas 
práticas associadas à circulação rodoviária, uma vez que fundamentam as razões da adoção 
de certo limite de velocidade, bem como as normas sociais vinculadas à condução sob 
influência de álcool no sangue (Guttman, 2016). 
Através de uma análise às CSR da ANSR disponibilizadas no seu site oficial, não só 
é possível verificar que a sua maioria aborda as temáticas anteriormente descritas, como 
também a sua transmissão é realizada através de diversos meios de comunicação de massas, 
designadamente, rádio, televisão, imprensa, as redes sociais e a publicidade exterior. 
Wakefield, Loken e Hornik (2010) mencionam que a forma como as CSR chegam às 
pessoas poderá condicionar o seu sucesso, visto que a sua eficácia depende da forma como 
alcançam o seu público-alvo. Fonseca (2012) define os vários canais de comunicação, 
esclarecendo que a rádio é altamente flexível, permitindo elevados índices de repetição, 
assim como o contacto direto com o público. Quanto aos painéis, mupis e cartazes, o autor 
considera que os mesmos permitem elevados índices de perspicácia e exposição da 
mensagem, facilitando a identificação da marca e apresentando-se como um excelente meio 
complementar. Quanto à internet, Fonseca (2012) esclarece que esta desperta um elevado 
índice de atenção no público-alvo, assim como se apresenta mais flexível nas mensagens. 
Wakefield et al. (2010) referem que o facto das campanhas de mass media serem 
transmitidas através de múltiplos canais de comunicação torna-as mais eficientes, devido ao 
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maior alcance do público-alvo. No entanto, os autores acrescentam que, ao serem 
transmitidas juntamente com produtos de “marketing abrangente, normas sociais poderosas 
e comportamentos impulsionados por vícios ou hábitos” (p.1), a sua mensagem tem 
tendência a tornar-se passiva. Também Cordero e Peña (2017) e Borawska, Oleksy e Maison 
(2020) concluíram que as CSR difundidas nos meios de comunicação massivos têm 
tendência a confundir-se com as campanhas comerciais, perdendo assim impacto e 
efetividade. 
A ANSR é uma das principais responsáveis pelo lançamento das CSR em Portugal. 
De 2010 a 2019 esta entidade lançou 82 CSR, ou seja, em média oito campanhas por ano. 




Figura 3. Número de acidentes participados e número de CSR da ANSR lançadas. Adaptado 
de “RASI 2010 a 2019”, de SIS. Copyright 2010 a 2019 de Ministério da Administração 
Interna. 
 
É ainda possível visualizar que existe uma certa relação entre a quantidade de CSR 
lançadas pela ANSR e os acidentes participados. Contudo, concordando com Moreira 
(2015), é impossível garantir que sejam estas o motivo para a redução dos AV nesses anos, 
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apesar de diversos estudos considerarem uma direta ligação entre estas variáveis. Para 
afirmar concretamente a existência desta relação, seria necessário uma avaliação mais 
aprofundada, sobretudo mais assente nas causas dos AV registados e no período em que 
estes ocorreram, bem como uma análise estatística com séries temporais. 
Fazendo a comparação entre as CSR lançadas pela ANSR e o número de acidentes 
participados pela PSP e pela GNR, os anos de 2013 e 2014 são aqueles em que foram 
lançadas mais CSR, doze e nove, respetivamente, sendo também os anos que apresentam 
menos acidentes registados. Contudo, esta tendência é contrariada pelo ano 2019, que 
registou 141 565 acidentes, tendo a ANSR lançado 26 CSR. 
Relativamente ao espaço temporal, é possível verificar que maioritariamente estas 
CSR são publicadas nos meses finais do ano e para efetuar a sua divulgação, a ANSR utiliza 
diversos formatos, sendo os mais comuns o formato spot de rádio e o formato cartaz, no 
entanto, recentemente há uma maior aposta no formato vídeo e na partilha online. Quanto à 
sua elaboração, a ANSR conta com a colaboração de várias entidades, como a Brisa, a PSP 
e a GNR, o Instituto Nacional de Emergência Médica (INEM), os Bombeiros, o Governo, as 
Comarcas e até mesmo a UE. 
Também a PSP, considerando o impacto negativo causado pela sinistralidade 
rodoviária em Portugal, tem lançado diversas CSR na página do seu Facebook, sendo a mais 
ilustre a CSR “quem o avisa” lançada mensalmente. Esta CSR é direcionada para o fator de 
risco velocidade e consiste na divulgação da posição dos radares móveis da PSP, durante o 
mês. Morais (2018) após analisar 187 relatórios de fiscalização de velocidade referentes à 
cidade de Lisboa, relativos ao ano de 2017, conclui que esta CSR se demonstrou útil na 
redução da velocidade nos locais e períodos divulgados. Segundo o autor, durante o período 
divulgado pela CSR, registaram-se mais infrações leves e menos infrações graves e muito 
graves, ao contrário do sucedido no período fora desta CSR. 
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Capítulo II – Publicidade Social/Institucional e Campanhas Rodoviárias  
A publicidade consiste na forma como o marketing apresenta as suas estratégias 
(Filho, 2007), surgindo, primeiramente, de uma forma informativa, como meio de 
divulgação de certas propriedades e qualidades de alguns produtos (Ceruelo & Gutiérrez, 
2003). De acordo com estes autores, foi utilizada desta forma, por alguns fabricantes durante 
anos, com o objetivo de persuadir os seus clientes e aumentar o seu número de vendas. 
As mensagens transmitidas através da publicidade combinam a forma informativa 
com a persuasiva, ainda que, seja a sua forma persuasiva a mais utilizada e mais valorizada 
(Borawska et al., 2020, Canedo, 2011), como forma de sedução do público-alvo (Lopes, 
2015). A eficácia das mensagens encontra-se dependente de vários fatores, tais como as 
características da fonte, a construção da mensagem, o seu meio de transmissão e as 
características do público-alvo (Pereira & Veríssimo, 2004). 
Caetano, Marques e Silva (2011) mencionam como fatores influenciadores das 
campanhas publicitárias, a sugestão, a imitação e a empatia. A sugestão é a forma como a 
campanha vai influenciar o subconsciente do público-alvo; a imitação refere-se à ação do 
público-alvo em querer reproduzir certo tipo de comportamento presente na campanha; a 
empatia consiste na tendência para o público-alvo se colocar na posição da pessoa que toma 
parte da ação ou omissão na campanha e experimentar a emoção por ela sentida (Caetano et 
al., 2011). 
Wundersitz, Hutchinson e Woolley, (2010, p.19) referem que frequentemente as 
campanhas publicitárias podem ser projetadas com um apelo racional e/ou emocional. De 
facto: 
 
Os apelos racionais fornecem informações objetivas sobre o problema e enfatizam a 
lógica dedutiva e o processamento cognitivo (por exemplo, declaram os benefícios 
de adotar um comportamento seguro). Os apelos emocionais enfatizam sentimentos 
e imagens e podem ser positivos, negativos ou uma combinação de ambos. Os 
recursos não precisam ser necessariamente emocionais ou racionais, pois podem 
conter elementos de ambos. 
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Quando se elaboram campanhas publicitárias é frequente ter-se em atenção quatro 
perspetivas relativas às causas de escolha dos produtos: i) o apelo racional; ii) o reforço dos 
hábitos; iii) o conteúdo sugestivo; e, iv) a argumentação social (Rodrigo & García, 2013a). 
O anúncio deve despertar interesse no público-alvo, repetir os benefícios do produto em 
vários canais para garantir o efeito desejado, provocar no inconsciente do público-alvo uma 
necessidade pessoal, assim como identificar o produto ou a sua marca com certos valores ou 
grupos sociais, de maneira a garantir uma promoção social ao adquirir tal produto (Rodrigo 
& García, 2013a). Estas quatro teorias justificam a necessidade do conteúdo emocional nas 
CSR de forma a influenciar o público-alvo (Rodrigo & García, 2013a).   
2.1 Publicidade Racional 
Segundo Kotler e Armstrong (2018), considera-se publicidade racional aquela que se 
concentra no processo do pensamento racional do consumidor, fornecendo informações e 
dados relevantes de um produto ou marca, assim como os seus benefícios. Este 
conhecimento permite aos consumidores avaliar mais facilmente o tipo de produto, com base 
no que é dito na mensagem do anúncio. 
Este tipo de mensagem “deriva dos modelos de informação tradicionais de processo 
de tomada de decisão onde o consumidor acredita tomar decisões lógicas e racionais” 
(Canedo, 2011, p.3) e é projetada de maneira a criar uma determinada crença no seu recetor, 
com o intuito que este mostre interesse e confie no poder de persuasão dos argumentos ou 
razões dos atributos da marca (Canedo, 2011). 
Rodrigo e García (2013a, p.866) referem que o apelo racional na publicidade serve 
para “atrair a atenção, despertar o interesse, provocar o desejo e passar à ação”. 
A publicidade racional geralmente apresenta-se como um tipo de publicidade 
meramente informativo, não tendo como objetivo provocar qualquer tipo de emoção no 
recetor, contudo, caso se encontre presente alguma emoção, esta apresenta-se de forma 
escassa e de baixa intensidade (García, 2016). Os anúncios que utilizam na sua base a 
publicidade racional, também oferecem mais informação em comparação com os anúncios 
emocionais (Golden & Johnson, 1983). As suas mensagens caracterizam-se como lógicas, 
com apelos à razão e facilmente demonstráveis (García, 2016), mostradas como forma de 
apelo, apresentando factos, demonstrações físicas, mecânicas ou clínicas e necessidades 
adaptadas consoante o tipo de propaganda (Oñate, 2018). 
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No campo da publicidade comercial, o apelo racional é recomendável para produtos 
claros, relevantes e distintivos, cuja demonstração seja possível (Canedo, 2011). Caso não 
estejam reunidas estas condições, é aconselhável um argumento emocional (Canedo, 2011). 
2.2 Publicidade Emocional 
A publicidade emocional surge como uma evolução da publicidade racional, devido 
à necessidade de utilizar novas estratégias (Lopes, 2015). Este tipo de publicidade consiste 
na transmissão de sentimentos e emoções ao público-alvo, de forma a adicionar valor ao que 
se pretende publicitar (Ceruelo & Gutiérrez, 2003). Distinguindo-se da publicidade racional, 
por ser concebida principalmente de forma a responder às necessidades psicológicas, sociais 
ou simbólicas do consumidor, o seu objetivo consiste em despertar sentimentos e colocar em 
ação um mecanismo de afeto que acabará por motivar o consumidor a adquirir determinado 
produto (Kotler & Armstrong, 2018). Segundo Donovan, Henley, Jalleh e Slater (1995), este 
tipo de publicidade foca-se na emoção mais relevante para a motivação subjacente à tomada 
de decisão do recetor da mensagem e não, ao contrário da publicidade racional, no seu tipo 
de apelo. Ceruelo e Gutiérrez (2003) referem que a publicidade puramente emocional é 
centrada na realização do anúncio e na geração de emoções no público-alvo, estabelecendo 
desta forma um número de elevadas e intensas emoções. 
A utilização de emoções é comummente utilizada em diversas áreas do marketing, 
como forma de criar, moderar e mediar respostas aos consumidores, contudo é na 
publicidade que a sua utilização é mais recorrente (Ceruelo & Gutiérrez, 2003). Os 
sentimentos suscitados pela publicidade emocional caracterizam-se por emoções fortes e de 
grande intensidade (García, 2016), sendo colocadas ao mesmo nível da imaginação, verdade 
poética e dos desejos (Oñate, 2018). 
Delaney, Lough, Whelan e Cameron (2004) referem que as campanhas emocionais, 
assim como as campanhas que possuem uma orientação persuasiva, despertam mais atenção 
e tendem a ter resultados mais efetivos que as campanhas racionais. Contudo, a sua eficácia 
encontra-se diretamente dependente da vontade do público-alvo em adotar o comportamento 
publicitado (Delhomme et al., 2009). 
Em comparação com as campanhas racionais, que se caracterizam como campanhas 
mais informativas, as campanhas emocionais apresentam uma comunicação mais indireta 
(Oñate, 2018). As suas mensagens não são transmitidas abertamente, sendo comunicadas 
por insinuação, o que obriga o público-alvo a um esforço de entendimento de forma a 
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contextualizar e compreender a relevância da mensagem (Martínez, 2006). A realização de 
estudos direcionados a este tipo de publicidade é de extrema importância, pois só assim é 
possível verificar qual a emoção mais eficaz, bem como o sentimento gerado e que se 
pretende gerar no público-alvo, de forma a que a insinuação presente nestas mensagens 
produza o efeito desejado (Rodrigo & García, 2013b). Segundo García (2016), ao marketing 
emocional compete definir um conjunto de ações no sentido de descobrir e satisfazer as 
necessidades emocionais dos consumidores. Por este motivo, as emoções devem ser 
escolhidas, mediadas, avaliadas e canalizadas para que o público-alvo adote o tipo de 
comportamento desejado pelo anunciante (Rodrigo & García, 2013a). Muitos dos 
comportamentos e decisões adotados pelas pessoas são atribuídos às suas emoções (Lopes, 
2015). Estas “emoções são instintivas e o processo de reação emocional envolve várias 
reações: orgânicas, bioquímicas e comportamentais”, sendo impossíveis de observar 
externamente (Lopes, 2015, p.17). 
Segundo Ekman e Cordaro (2011, p.364), as emoções são, 
 
Respostas discretas e automáticas a eventos universalmente compartilhados, 
específicos da cultura e específicos do indivíduo. Os termos de emoção, como raiva, 
medo, etc., denotam uma família de estados relacionados que compartilham pelo 
menos 12 características, que distinguem uma família de emoção de outra, bem como 
de outros estados afetivos. Essas respostas afetivas são pré-programadas e 
involuntárias, mas também são moldadas por experiências de vida. 
 
Kotler e Armstrong (2018) referem que os apelos emocionais mexem tanto com 
emoções positivas como negativas. Assim, é comum nestas campanhas a utilização de 
emoções positivas como o humor, a alegria e o orgulho e negativas, como a culpa, a vergonha 
e medo (Kotler & Armstrong, 2018). 
Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999, p.191) consideram “um artefacto de erro de 
medição” a questão de quando são efetuadas avaliações às campanhas publicitárias os 
avaliadores tomarem pouca atenção ao facto das emoções se manifestam de forma bipolar, 
ou seja, felicidade, tristeza, independência ou concomitância, entre outros. 
As emoções podem ser divididas em dois grupos: as emoções primárias e as emoções 
secundárias (Lopes, 2015). As emoções primárias são mais simples que as secundárias, são 
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inatas às pessoas, encontrando-se relacionadas com o instinto de sobrevivência (Lopes, 
2015). Estas emoções podem ainda ser adaptativas ou desaptativas, sendo que as adaptativas 
“correspondem a emoções como a raiva, alegria, tristeza e medo e estão muito relacionadas 
com o nosso bem-estar psicológico” (Lopes, 2015, p.16). Por seu turno as “desaptativas 
correspondem às emoções que por vezes libertamos de maneira intensa e que posteriormente 
nos causam arrependimento” (Lopes, 2015, p.16). 
Quanto às emoções secundárias, apesar da sua denominação, caracterizam-se mais 
como sentimentos sensoriais e são utilizadas pelo “indivíduo para se proteger das primárias 
que muitas vezes são vergonhosas, ameaçadoras, embaraçosas ou dolorosas por natureza”, 
como por exemplo o ciúme, a vergonha, entre outras (Lopes, 2015, p.16). 
Rodrigo e García (2013b) referem como principais emoções e suas variáveis: o amor, 
o medo/susto, ternura, culpa, confiança, orgulho, surpresa, alegria, raiva, valor e inveja. 
Mayo (2010) menciona que de todas as emoções, as mais referenciadas nas campanhas 
emocionais são o medo e a tristeza. 
Segundo Lewis, Watson e Tay (2007) e Tay (2005b), como forma de alteração dos 
comportamentos incorretos adotados pelos usuários do sistema rodoviário, nas campanhas 
de marketing social no contexto da segurança rodoviária, são comummente utilizados apelos 
ao medo (Diegelmann, Ninaus, & Terlutter, 2020). A frequente aplicação deste tipo de 
apelos na constituição de mensagens procura uma mudança de comportamento no público-
alvo, por meio do seu envolvimento emocional (Witte, 1992). 
Os apelos ao medo servem, segundo Bagozzi e Moore (1994), como motivadores 
para as pessoas procurarem ajuda. Segundo Snipes, LaTour e Bliss (1999), as pessoas têm 
tendência a lembrar-se mais e melhor de anúncios que retratam medo, do que de anúncios 
otimistas ou sem conteúdo emocional. Os apelos ao medo são amplamente utilizados em 
campanhas de saúde pública, como é o caso das campanhas de combate ao tabagismo nos 
Estados Unidos, Reino Unido e Austrália, sendo cada vez mais comum a introdução deste 
tipo de apelos em algumas teorias aplicadas na elaboração de CSR por toda a Europa 
(Almeida, 2008). Em Portugal, contrariamente ao panorama verificado na elaboração de 
CSR, durante o presente ano e no ano de 2020, no contexto do combate à Pandemia Covid-
19 foram apresentadas campanhas com este tipo de apelo. O seu intuito versava persuadir os 
portugueses a cumprirem as medidas impostas pela Direção-Geral da Saúde (DGS) de forma 
a reduzir o número diário de infetados. 
Segundo Glascoff (2000), a mensagem transmitida pelos apelos ao medo nos 
anúncios consiste na crença de que se o indivíduo não adotar uma determinada ação, como 
Prevenção e Segurança Rodoviária: O Impacto das Campanhas Emocionais nos Condutores Portugueses 
28 
 
comprar, suportar, cumprir alguma coisa, pelo menos uma consequência, geralmente 
negativa, irá sofrer. Os anunciantes invocam o medo ao identificar os resultados negativos 
que poderão ocorrer, caso o recetor não use o produto que estão a anunciar ou não adote um 
certo tipo de comportamento ou certa norma de segurança (Williams, 2012). Adaptando às 
CSR temos o exemplo de, caso não cumpra uma norma de segurança, poder ser autuado ou 
algo mais grave acontecer, como ser interveniente num AV. Almeida (2008) refere que estes 
anúncios são muitas vezes efetuados com recurso a imagens chocantes e ameaçadoras. 
Segundo Gore et al. (1998) o medo consiste numa emoção de valor negativo, 
geralmente acompanhada por uma maior excitação fisiológica. Bauman (2006) caracteriza 
o medo como um sentimento de inquietação, geralmente associado ao instinto de 
sobrevivência e à morte, que acompanha a espécie animal desde as suas origens. 
Becker (1997) caracteriza o medo como um mecanismo de proteção que serve para 
manter as pessoas vivas. O autor refere que a vida das pessoas se encontra dependente da 
capacidade de resposta protetora a ameaças externas, sendo que essa proteção provém do 
medo. 
Gore et al. (1998) e Witte (1992) referem que o apelo ao medo é composto por três 
conceitos-chave: i) medo; ii) ameaça; e, iii) eficácia percebida. Segundo os autores, o medo 
gera no público-alvo um estímulo externo. A ameaça, cria uma perceção de ocorrência de 
uma situação negativa. A eficácia percebida ocorre quando o indivíduo se recorda de 
determinada mensagem e reconhece que a sua advertência pode ser implementada de forma 
a reduzir a ameaça (Gore et al., 1998 & Witte, 1992). Witte e Allen (2000) mencionam que 
o princípio básico da eficácia do apelo ao medo nas campanhas advém do conceito de que o 
público-alvo ao se identificar com o demonstrado na campanha e sentir medo de presenciar 
a mesma situação, fica mais motivado em aceitar a mensagem e cumprir as recomendações 
transmitidas. 
Fonseca (2012) salienta que a reação de certas pessoas aos apelos ao medo, como o 
choro, choque e horror, torna-os consequentemente mais eficazes. Contudo, o autor afirma 
que, apesar dessa eficácia, este apelo também pode gerar no público-alvo respostas 
defensivas, como a contestação da veracidade da campanha, a irrelevância pessoal, ou a 
esquiva do contacto com a campanha.   
A forma como o público-alvo lida com as emoções encontra-se ligada à sua cultura 
(Kim & Johnson, 2012). Canedo (2011) refere que o efeito da decisão entre o apelo racional 
e emocional varia entre culturas e, apesar de distintos, são muitas vezes complementares, 
uma vez que as mensagens racionais são conotadas com eficiência. Contudo, Delaney et al. 
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(2004) referem que em comparação com as mensagens emocionais, estas últimas são mais 
eficazes. 
Almeida (2008) refere que a utilização dos apelos ao medo, assim como a elaboração 
de mensagens eficazes com vista a alterar o comportamento de um certo tipo de pessoas, são 
processos difíceis e bastante complexos. O autor refere ainda que, apesar dos apelos ao medo 
influenciarem o público-alvo, segundo Trigoso, que em 2005 assumia o cargo de secretário-
geral da PRP, “a utilização do medo nas campanhas portuguesas é justificada (…), pelo facto 
de 97% dos portugueses não se sentirem influenciados pelas campanhas de alerta para a 
sinistralidade” (Almeida, 2008, p.10). 
Burrell, Gary e Gary (2007) referem que embora as CSR com apelos ao medo 
influenciem a maioria dos condutores, estas não tendem a produzir efeito nos condutores 
mais jovens, sobretudo nos condutores do género masculino. A principal justificação pode 
prender-se com o facto deste tipo de condutores tender a ser menos persuadido por ameaças 
externas, ou seja, possuem um elevado nível de confiança que os faz sentir menos 
vulneráveis a esse tipo de ameaças (Lewis et al., 2007). Contudo, Lennon e Rentfro (2010) 
aludem que nos casos em que o apelo ao medo surge em altos níveis, consegue ser eficaz 
mesmo no grupo dos jovens. 
Lopes (2015) salienta que todas as pessoas possuem um sistema racional e emocional 
e encontra-se provado que na vida as emoções prevalecem sempre sobre o que é racional 
quando toca a tomar decisões. 
2.3. Campanhas Rodoviárias: A Forma Social da Publicidade 
Woolley, Dyson e Taylor (2001) referem existir dois tipos distintos de publicidade: 
a publicidade de produtos e a publicidade de saúde. Segundo os autores, a publicidade de 
produtos não procura alterar o hábito do público-alvo, mas sim a marca, ou seja, o objetivo 
não é o público-alvo deixar de andar de carro, mas sim contribuir para comprar o veículo da 
marca X em detrimento do veículo da marca Y. Quanto à publicidade de saúde, o seu 
objetivo é persuadir o público-alvo a mudar o seu comportamento, normalmente para um 
tipo de comportamento socialmente mais correto.  É neste último tipo que se inserem as CSR 
(Woolley et al., 2001). Delaney et al. (2004) defendem que não é incomum ambos os 
conceitos serem mencionados no mesmo anúncio, ou seja, é recorrente na publicidade a 
algumas marcas de automóveis, mencionarem o tema do excesso de velocidade. É a partilha 
da preocupação acerca de um tema bastante visado em CSR. 
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Relativamente aos objetivos destas campanhas publicitárias, Woolley et al. (2001) 
caracterizam a publicidade de saúde como um tipo de publicidade mais difícil de cumprir o 
seu propósito, em comparação com a publicidade de produtos. 
Segundo a Lei n.º 95/2015 de 17 de agosto, as CSR caracterizam-se como campanhas 
de publicidade institucional do Estado. Este tipo de publicidade, ao contrário da publicidade 
comercial, não se dedica à venda de um produto, mas a informar e promover certo tipo de 
comportamentos ou atitudes socialmente corretas (Rodrigo & García, 2013a). As CSR 
procuram promover atitudes e sensibilizar os condutores em relação à segurança rodoviária 
(Rodrigo & García, 2013a). Cardoso e Fonseca (2013, p.557) referem que este tipo de 
campanhas “constituem uma forma institucional de tentar minimizar o impacto do problema 
da sinistralidade rodoviária junto da população nacional.” Acrescentam ainda que “as ações 
de comunicação publicitária em causa poderão não estar a contribuir eficazmente para a 
obtenção dos resultados esperados” (p.557). Rodrigo e García (2013a) mencionam que 
quando este tipo de publicidade é elaborado de forma eficaz, é capaz de originar uma 
resposta da parte do público-alvo. Também a Federal Highway Administration (FHA) 
(2017) refere que para este tipo de campanhas direcionadas à educação e fiscalização serem 
bem-sucedidas, devem conhecer as normas sociais e influências culturais, que explicam 
certo tipo de comportamentos comuns à sociedade, bem como aplicar esse conhecimento 
nas campanhas de combate à insegurança. Fonseca (2008) acrescenta que apesar das CSR 
atuarem ao nível da consciencialização geral, esta consciencialização resultará de forma 
mais eficaz se as chamadas de atenção por elas efetuadas forem combinadas com outras 
medidas, como a aplicação da lei, nomeadamente através de ações de fiscalização. 
Para a elaboração deste tipo de campanhas é recorrentemente utilizado o marketing 
social. Wallack (1984) define o marketing social como a aplicação dos princípios do 
marketing à promoção de bens socialmente benéficos. Segundo o autor, esses bens podem 
ser ideias, causas, comportamentos ou serviços específicos. Gonçalves (2004, pp. 12-13) 
refere que este tipo de marketing “tem sido alvo de importância crescente nos últimos anos, 
como podemos observar nas muitas campanhas que variados emissores, desde o Estado, a 
ONG e mesmo empresas privadas têm desenvolvido”, a mesma autora acrescenta que a 
“prevenção na saúde, preservação do ambiente, solidariedade social, educação cívica, são 
temas recorrentes do marketing social”. 
Kotler, Lee e Rothschild, numa comunicação pessoal em 2006, definiram o 
marketing social como um processo que aplica princípios e técnicas de marketing para criar, 
comunicar e entregar valor, com o objetivo de influenciar o público-alvo para certo tipo de 
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comportamentos benéficos, quer para ele, quer para a sociedade (Cheng, Kotler, & Lee, 
2011). 
Wallack (1984) menciona que este tipo de marketing pode ser uma abordagem 
valiosa para prevenir problemas de saúde pública, encaixando-se positivamente no conceito 
geral de prevenção. Contudo, segundo Gonçalves (2004), o seu grau de eficácia, quando 
ligado a causas sociais, encontra-se condicionado pelo teor das mensagens. 
Gonçalves (2004, p.13) refere que, 
 
Independentemente das verdadeiras razões que levaram ao desenvolvimento do 
marketing social, a publicidade é, por excelência, o meio utilizado para sensibilizar 
e fazer agir cidadãos, organizações e governos, em prol de variados projetos que 
defendem não os interesses pessoais dos que apoiam as causas sociais mas os de uma 
coletividade ou de certos grupos sociais. 
 
O marketing social baseado em normas sociais e aplicado em CSR, consiste não só 
numa maneira de examinar os problemas de segurança, como também numa forma de 
perceber o que pode ser feito para resolvê-los (FHWA, 2017). 
Llamazares (2019) refere que com o passar dos anos o marketing passou a ser visto 
como uma ferramenta essencial nas empresas e organizações, permitindo conhecer as 
necessidades dos consumidores e procurando a melhor forma de os satisfazer, quer através 
de bens ou de serviços. O autor salienta ainda que o marketing social abrange todas as causas 
consideradas “socialmente aceites” e surge como resposta aos problemas sociais, devido à 
necessidade de mudança procurada pela sociedade. 
Podemos assim dizer que as CSR são inseridas no campo da publicidade institucional 
do Estado e para a sua elaboração são utilizadas técnicas de marketing social, o que significa 
que a estas campanhas também se aplicam as técnicas de publicidade racional e emocional. 
Em Espanha, segundo Rodrigo e García (2013b), nas campanhas da Dirección 
General de Tráfico (DGT), principal responsável pelas CSR espanholas, é possível distinguir 
esses dois grandes tipos de campanhas: aquelas que são meramente informativas, que se 
podem chamar de racionais e as emocionais, em que se empregam emoções no discurso. Os 
mesmos autores referem ainda que estas últimas são “a chave da mensagem”. Em 2018, a 
DGT lançou uma CSR emocional “¿Vivo o muerto?”. Ávila (2018) refere que esta CSR é 
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bastante forte, sendo até capaz de sensibilizar os mais insensíveis, salientando a necessidade 
da DGT continuar a elaborar CSR agressivas, fortes e reais, como prova de sensibilização 
do público-alvo. 
Por seu turno, no Reino Unido, o Governo é, há mais de 75 anos, o principal 
responsável pela elaboração de CSR. Essa elaboração competia primeiramente ao Central 
Office of Information (COI), no entanto, no ano de 2000, surgiu a Think!, dirigida pelo 
Department of Transport, que se tornou reconhecida internacionalmente pelas suas 
campanhas icónicas e inovadoras que desafiaram comportamentos perigosos nas estradas da 
Grã-Bretanha (Crown, 2020). 
A Think! também aposta maioritariamente em campanhas emocionais. Segundo 
Lewis et al. (2007), para mudar os comportamentos prejudiciais dos condutores, os apelos 
ao medo são comummente usados em campanhas de marketing social no contexto da 
segurança no trânsito. Estes apelos são utilizados no design da mensagem para conseguir 
uma mudança de comportamento por meio do envolvimento emocional do público-alvo 
(Lewis et al., 2007). 
No que concerne às CSR portuguesas, numa primeira fase, a sua elaboração estava 
adstrita à PRP. Fundada em 1965 por uma associação sem fins lucrativos, a Lions Clube de 
Lisboa, a PRP surgiu com o objetivo de prevenir os AV e as suas consequências, tendo-se 
dedicado à elaboração de CSR (Currais, 2017). Atualmente quem tem a responsabilidade 
pela segurança e prevenção rodoviária, incluindo a elaboração das CSR, é a ANSR (Currais, 
2017). 
Também no seu estudo, Fonseca (2008) verificou que a maioria das CSR utilizam 
uma abordagem dramática (31,0%), ou o tom “entretenimento” (31,0%) sendo ainda 
utilizados em menor percentagem os tons “informativo” (17,2%), “aviso” (12,1%) e 
“conselho” (8,6%). O autor concluiu que as abordagens dramática, informativa e de aviso, 
são as que mais influenciam o comportamento dos condutores. Constatou ainda que, o nível 
de impacto das CSR nacionais a nível de memória é diminuto. Apenas 45,5% dos 
participantes se recordavam de alguma campanha, ainda que 23% desse total não tenha 
conseguido identificar nenhuma. 
Marques (2011) também efetuou um estudo sobre a influência da publicidade na 
segurança rodoviária. O autor mencionou que, ao contrário de Portugal, em “alguns países 
da Europa, nomeadamente em Espanha, França e Inglaterra, utilizam-se imagens com 
conteúdo forte e mesmo chocante” que “mostram claramente os efeitos de alguns 
comportamentos de risco” com o objetivo de “consciencializar os condutores, atingi-los 
Prevenção e Segurança Rodoviária: O Impacto das Campanhas Emocionais nos Condutores Portugueses 
33 
 
emocionalmente para o perigo de certos comportamentos” (Marques, 2011, p.55). Com o 
seu estudo, aplicado a 513 condutores, concluiu que existem três tipos de abordagens com 
maior valorização nas CSR. A abordagem que mais influencia os comportamentos é a 
dramática, com uma média de 5,0234, seguindo-se da informativa (4,8791) e do aviso 
(4,7973). De acordo com 76,6% dos inquiridos, as CSR têm influência na alteração de 
comportamentos. Relativamente ao grau de recordação, 91,6% dos inquiridos afirmam 
recordar-se de pelo menos uma CSR, face aos 8,4% que aludiram não recordar nenhuma. 
O autor sugeriu ainda que a elaboração das CSR deveria ser mais “agressiva” e 
associada a uma mensagem mais forte e chocante, com capacidade de sensibilizar o público-
alvo. 
A análise da figuração do choque e seu estatuto no discurso publicitário avaliado por 
Currais (2017) teve por objetivo identificar quais as CSR mais chocantes exibidas em 
Portugal. Para o autor, a primeira CSR com impacto em Portugal remonta à década de 80, 
sendo a mesma da responsabilidade da PRP. 
A supracitada CSR denominada “Lápis” versava sobre a condução sob o efeito do 
álcool, não apresentava imagens chocantes, apenas demonstrava o percurso de um lápis 
vermelho numa estrada, acompanhado pelo som de condução, que após parar junto de um 
copo e reduzir o seu líquido, passava a apresentar um traço menos regular, acabando por sair 
da estrada e partir o bico, ao mesmo tempo que se podia ouvir o som de um AV (Currais, 
2017). Uma das conclusões propostas pelo autor é da de que, apesar da CSR não se 
apresentar graficamente explicita, já tinha subjacente o intuito de chocar. A criatividade na 
forma como foi elaborada e se procedeu à transmissão da mensagem ainda hoje é recordada 
pelos condutores que, à data, eram encartados. Diversas campanhas com o mesmo objetivo, 
chocar ou com intuito de chocar, foram lançadas com o contributo de outras entidades 
independentes da PRP, nomeadamente, o Automóvel Clube de Portugal (ACP), a 
Associação Salvador ou a Associação de Cidadãos Automobilizados (Currais, 2017). 
No século XXI, mais propriamente no ano de 2001, a CSR com maior impacto e 
visibilidade em Portugal, denominava-se de “quanto mais depressa, mais devagar” (Currais, 
2017). Nesta CSR, pessoas vítimas de AV, efetuavam diversas tarefas simples do seu dia-a-
dia, de forma dificultada devido às lesões que sofreram após os seus AV. Esta CSR foi, 
segundo Currais (2017, p.55), “considerada chocante e vencedora de importantes prémios 
de publicidade.” 
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Currais (2017) e Marques (2011), reconhecem que Portugal, em comparação com 
outros países internacionais, como a Nova Zelândia e a República Checa, não recorre tanto 
ao apelo do medo, através de imagens chocantes e grotescas como poderia recorrer.
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Capítulo III – Método 
O método científico consiste no “conjunto das atividades sistemáticas e racionais 
que, com maior segurança e economia, permite alcançar o objetivo – conhecimentos válidos 
e verdadeiros – traçando o caminho a ser seguido, detetando erros e auxiliando as decisões 
do cientista” (Marconi & Lakatos, 2003, p.83). Na realização da dissertação “as operações 
de leitura visam essencialmente assegurar a qualidade da problematização” (Quivy & 
Campenhoudt, 1998, p.49). Destarte, nesta investigação de finalidade aplicada, de caráter 
exploratório e descritivo e de natureza quantitativa, aplicaram-se as técnicas e os 
procedimentos inerentes. 
Na componente aplicada, o foco são as CSR e o contributo que as mesmas terão para 
a definição de futuras estratégias pela PSP e restantes stakeholders envolvidos no seu 
desenvolvimento. Esta aplicação só é exequível após a exploração da literatura, com vista a 
aprofundar o tema. De facto, a exploração engloba não só as entrevistas exploratórias, 
métodos de exploração complementares, mas também a leitura (Quivy & Campenhoudt, 
1998). 
A natureza quantitativa do estudo resulta do trabalho de campo realizado com a 
aplicação de um questionário a uma amostra voluntária, mediante consentimento informado. 
3.1. Modelo Conceptual e Hipóteses 
“A organização de uma investigação em torno de hipóteses de trabalho constitui a 
melhor forma de a conduzir com ordem e rigor” (Quivy & Campenhoudt, 1998, p.119). Cada 
hipótese constitui-se como “uma suposta, provável e provisória resposta a um problema”, 
que podem “ser testadas e julgadas como provavelmente verdadeiras ou falsas” (Marconi & 
Lakatos, 2003, p.130), sendo a sua confirmação ou rejeição “verificada através da pesquisa” 
(p.126). 
Num trabalho de investigação, a problemática consiste na abordagem ou na 
perspetiva teórica que se decide adotar para resolver o problema enunciado, devendo 
exprimir, o mais aproximadamente possível, o que o investigador procura descobrir e 
compreender (Quivy e Campenhoudt, 1998). 
Decorre da missão da PSP, mais concretamente no âmbito da prevenção, a 
necessidade de informar e aconselhar os cidadãos a adotar um determinado tipo de 
comportamento que vá ao encontro das normas estabelecidas para uma vivência harmoniosa 
em sociedade. 
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Desta forma, existe a necessidade da própria PSP, além de colaborar com os 
principais responsáveis pela elaboração das CSR, elaborar e lançar, as suas próprias 
campanhas, através das suas redes sociais. Desta forma, a PSP aproxima-se mais dos 
cidadãos, assim como contribui para que os condutores adotem certo tipo de 
comportamentos, mais assertivos, de forma a reduzir sobretudo a sinistralidade rodoviária 
que, a cada dia, apresenta números mais alarmantes. 
Assim, a relevância deste estudo prende-se com a análise do impacto das campanhas 
emocionais utilizadas por outros países nos condutores portugueses, procurando uma revisão 
da forma como são elaboradas as CSR, em Portugal. Não só as lançadas pela PSP, como 
também aquelas em cuja execução a PSP colabora. 
Posto isto, consideramos os seguintes objetivos: i) compreender a reação dos 
condutores portugueses ao tipo de campanhas emocionais mais utilizadas noutros países; ii) 
construir conhecimento criador de métodos/comportamentos de prevenção/redução da 
sinistralidade rodoviária nos condutores portugueses. 
Neste sentido, após a revisão literária sobre o tema, foram definidas as seguintes 
hipóteses de estudo: 
Numa primeira fase, o estudo pretende compreender se os condutores se 
identificaram com a mensagem das CSR transmitidas. Deste modo, cremos oportuno 
averiguar a seguinte hipótese: 
H1: Os condutores identificam-se com a mensagem transmitida pelas CSR. 
Lewis et al. (2007) afirmam que mensagens com apelos ao medo são utilizadas na 
elaboração das campanhas emocionais, procurando uma alteração dos comportamentos dos 
condutores, por meio do seu envolvimento emocional (Witte, 1992). Face a esta afirmação 
foi possível formular a seguinte hipótese de investigação: 
H1a: O apelo ao medo é mais relevante aquando da visualização de uma campanha 
emocional. 
Segundo García (2016), a publicidade racional apresenta-se como um tipo de 
publicidade mais informativa, não provocando qualquer emoção no recetor, ou provocando 
emoções mais fracas que a publicidade emocional. Golden e Johnson (1983) referem que a 
publicidade racional também oferece mais informação, em comparação com a emocional. 
Com base nestas duas afirmações, foi formulada a seguinte terceira hipótese de investigação: 
H1b: A campanha racional é mais informativa que a campanha emocional. 
Delaney et al. (2004) referem que as campanhas emocionais, assim como as 
campanhas que possuem uma orientação persuasiva, despertam mais atenção e tendem a ter 
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resultados mais efetivos que as campanhas racionais, o que nos levou a formular a seguinte 
hipótese: 
H1c: A campanha emocional induz mais à ação que a racional. 
Almeida (2008, p.88) afirmou que “um apelo forte ao medo leva a uma perceção 
elevada da ameaça tendo por isso influência na capacidade e intenção de adotar uma 
condução segura”, contudo Burrell et al. (2007) e Lewis et al. (2007) referem que os mais 
jovens não são influenciados pelos apelos ao medo. Desta feita elaboramos a seguinte 
hipótese: 
H1d: O apelo ao medo tem menor relevância nos condutores jovens. 
Woodley et al. (2001) e Rodrigo e García (2013a) referem que o tipo de publicidade 
empregue na elaboração das CSR tem como principal objetivo persuadir o público-alvo a 
mudar o seu comportamento. Face às fontes literárias, elaboramos a seguinte hipótese: 
H2: As CSR têm influência no comportamento dos condutores. 
A presente investigação tem por base o modelo conceptual apresentado na Figura 4. 
Este modelo pretende demonstrar quais as ligações presentes entre as variáveis e as hipóteses 
em estudo, procurando apurar qual o potencial impacto que as CSR de carácter emocional 














Figura 4. Modelo Conceptual 
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3.2. Instrumentos de Recolha de Dados 
Para elaborar este estudo científico foi empregue um questionário adaptado dos 
questionários de Fonseca (2008) e García (2016) utilizados para estudar o impacto das CSR 
nacionais e espanholas nos condutores dos seus respetivos países. O questionário respeita as 
premissas de sequência lógica, apresentando-se do geral para o específico, através de uma 
linguagem clara e acessível (Reis, 2018), estruturado em três partes. 
A primeira parte consiste na visualização de uma CSR emocional ou racional, com 
o objetivo de compreender a atitude dos condutores face à campanha visualizada. 
Relativamente às CSR escolhidas, a CSR emocional foi desenvolvida pela 
Clemenger BBDO, Wellington para a Transport Agency da Nova Zelândia e é denominada 
de Mistakes. A escolha desta campanha resultou dos três prémios ganhos em Cannes Lions 
International Festival of Creativity, por ser considerada chocante e capaz de causar arrepios 
(Lynchy, 2014; Feloni, 2014). Fonseca (2012), refere que a criatividade nas campanhas 
publicitárias é importante, porque a forma como estas apresentam a informação influencia a 
forma como o público-alvo irá perceber e processar a mensagem. O formato criativo tende 
a chamar a atenção e aumentar o interesse do público-alvo, facilitando a função de 
informação e persuasão (Fonseca, 2008). 
Segundo a Communication Agencies Association (CAANZ) (2014) esta CSR é 
direcionada ao excesso de velocidade e a forma como os condutores percecionam a 
velocidade quando estão a conduzir. Esta CSR foi traduzida em várias línguas, como o 
português, o árabe e o russo e utilizada em vários países. A sua história foi debatida por 
organizações de notícias em todo o mundo e selecionada pelo TED Talks como um dos “10 
anúncios que vale a pena divulgar em 2014” (CAANZ, 2014, p.3). 
Relativamente à CSR racional, esta foi selecionada através da base de CSR “Circular 
em Segurança” da ANSR, considerando a temática e o tempo de duração da CSR emocional, 
ou seja, o excesso de velocidade e a duração de um minuto. 
A constituição da primeira parte, baseou-se em diversos estudos centrados na 
prevenção e na sinistralidade rodoviária (Fonseca, 2008), tendo como base a escala de 
adjetivos bipolar PDI (Persuasive Discourse Inventory) de Feltham (1994).  A escala de 
Feltham (1994) gera uma estrutura de classificação dos estímulos ligados ao discurso 
persuasivo dos anúncios e dos veículos de comunicação, contribuindo para a elaboração de 
campanhas de marketing (Fonseca, 2008). 
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A escala de PDI consiste numa escala de dezassete itens bipolares, flexível e 
quantitativamente mensurável, baseia-se na teoria da retórica de Aristóteles (Aristóteles 
1984, cit. in Feltham, 1994) e permite uma elevada comparação entre estudos. A Teoria 
da Retórica permite, através dos seus componentes teóricos (ethos, pathos e logos), 
descrever as partes constituintes das mensagens publicitárias (Cardoso & Fonseca, 
2013). Os apelos ethos concentram-se na fonte da mensagem e correspondem aos seus 
argumentos persuasivos (Cardoso & Fonseca, 2013, Feltham, 1994). Os apelos pathos 
residem nos sentimentos e nas emoções e no afeto (Fonseca, 2008). Por fim, os apelos 
logos encontram-se ligados aos conceitos de lógica, razão, avaliação e raciocínio 
consistente (Cardoso & Fonseca, 2013, Feltham, 1994). Estes dois últimos apelos focam 
a sua atenção no conteúdo da mensagem (Feltham, 1994). 
No que concerne à primeira parte do questionário, este é composto por dezassete 
itens traduzidos do questionário original para português e dispostos através de uma escala 
de diferencial semântico, na ordem sugerida pelo autor, de forma a avaliar cada CSR 
(Fonseca, 2008). A estes itens acrescentou-se quatro emoções, consideradas, segundo 
García (2016), como as emoções mais sentidas pelos intervenientes no seu estudo, após 
visualizarem uma série de CSR da DGT. As emoções foram dispostas tal como no 
questionário original, de forma diferencial semântica em que a pontuação mínima representa 
a emoção negativa e a máxima a positiva. Por fim, foram adicionados seis itens de valoração, 
também pertencentes ao questionário de García (2016), como forma de os participantes 
caracterizarem os anúncios. 
A segunda parte procura compreender qual a perceção dos condutores face à 
campanha visualizada e às CSR transmitidas em Portugal, assim como as suas ações 
enquanto condutores. Ambas as CSR, quer a CSR emocional, quer a CSR racional, 
abordavam o tema do excesso de velocidade. No entanto, a CSR emocional, de uma forma 
indireta, também aborda a paragem do veículo para dar prioridade e a condução com 
precaução. Para medir este tipo de comportamento foi utilizada uma escala de Likert com 
cinco pontos, em que o ponto um representou não haver qualquer alteração no 
comportamento e o número cinco representava uma alteração completa (García, 2016). 
A terceira parte foi constituída pelos dados sociodemográficos dos condutores e pelos 
seus hábitos de condução. 
Os questionários foram entregues presencialmente na Divisão de Trânsito (DT) do 
Comando Metropolitano de Lisboa da PSP (COMETLIS), para autopreenchimento 
presencial e voluntário, durante o mês de março. 
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Durante o período mencionado, os intervenientes, enquanto aguardavam a sua vez 
para serem atendidos na DT, visualizavam aleatoriamente uma das CSR selecionadas, 
emocional ou racional, numa televisão presente na sala de espera e preenchiam 
voluntariamente o questionário. 
3.3. Caracterização do Corpus 
O ideal, numa investigação científica, consiste em estudar a população na sua 
totalidade. No entanto, na impossibilidade de o fazer, é recorrente a utilização de uma 
amostra, ou seja, apenas parte dessa população, sujeita a uma margem de erro (Reis, 2018). 
O presente estudo apresentou como amostra os condutores que se deslocaram à DT, 
durante o mês de março. Considerando a população de 425 cidadãos, aplicou-se um erro 
amostral de 5%, com um nível de confiança de 95%, o que permitiu a definição de uma 
amostra aleatória simples de 202 condutores. 
A escolha desta amostra prendeu-se com o facto de os condutores necessitarem de se 
deslocar à DT a fim de resolver diversos tipos de diligências e a sua origem geográfica ser 
diversa, não são só provenientes de Lisboa, mas de vários pontos do país. A DT situa-se no 
Alto do Lumiar, em Lisboa e aloja vários serviços da PSP, entre os quais se encontram a 
Secção de Contraordenações Rodoviárias e a Esquadra de Sinistralidade Rodoviária, onde é 
comum os condutores se deslocarem para esclarecimento de dúvidas, apresentação de 
documentos, para serem ouvidos em processos de AV, entre outros motivos. 
Durante o período referido, os questionários foram entregues em suporte papel aos 
cidadãos, aquando da sua chegada à DT e após preenchidos eram recolhidos pelo serviço 
que efetuava o atendimento. 
Durante o mês de março, dos 202 condutores da amostra, 104 voluntariaram-se a 
preencher o questionário, representando uma taxa de respostas válidas de 51%, considerado 
um valor positivo, de acordo com o valor mínimo proposto de 50% (Dillman, 2011, Dillman, 
Smyth, & Chirstian, 2014, Richardson, 2005, Rogelberg, Stanton, 2007). 
Da amostra, 73% dos participantes são do género masculino (76) e 27% são do 
género feminino (28), todos de nacionalidade portuguesa. 
Para efeitos de análise, considerou-se a distribuição de idades de acordo com o 
relatório Annual Accident Report 2018 da CE (Tabela 1). As idades encontram-se 
compreendidas entre os 20 e os 69 anos, sendo que a média e o desvio-padrão desta variável 
é de 41,42  26,20. 




Caracterização sociodemográfica dos participantes 
 
Nota: n: Número de inquiridos; %: Frequência relativa; M: Média; DP: Desvio-padrão; Mo: Moda; Md: Mediana; Min: 
Mínimo; Max: Máximo. 
Todos os condutores presentes no estudo possuem carta de condução categoria B, 25 
possuem categoria A e 9 categoria C. Analisando as perguntas relacionadas com os hábitos 
de condução dos portugueses (Tabelas 2 e 3), a maior percentagem conduz todos os dias 
(70,2%) e, de entre as cinco opções de classificação do tipo de condução (Tabela 4), as 
respostas apenas incidiram sobre a condução “Nada arriscada” (34,6%), “Pouco arriscada” 
(56,7%) e “Algo arriscada” (8,7%), não tendo nenhum dos condutores classificado a sua 
condução como “Muito arriscada” ou “Extremamente arriscada”, o que nos leva a concordar 
com Fonseca (2008) e Duarte e Mouro (2013), quando referem que a maioria dos condutores 
tem uma autoimagem muito positiva da maneira como conduz. 
Relativamente ao tipo de campanha visualizada (Tabela 5), 66 participantes 
visualizaram a CSR emocional (63,5%) e 38 visualizaram a CSR racional (36,5%). 
3.4. Técnicas de Análise de Dados 
O tratamento e análise dos dados reunidos consiste numa das partes mais importantes 
dos estudos empíricos. Esta fase, além de permitir o aprofundamento do conhecimento sobre 
o tema, permite construir alicerces para novos estudos. 
Os dados adquiridos através do questionário foram compilados numa base de dados 
do Microsoft Excel e posteriormente importados para o programa IBM SPSS Statistics 
versão 27. Para a aplicação das técnicas estatísticas aplicou-se um nível de significância, , 
de 5%. O programa é direcionado para produzir análises estatísticas, com uma parte inicial 
 Variável n % M DP Mo Md Min Max 
Género 
F 28 26,9   
M 
   
M 76 73,1      
Faixa etária 
18-24 8 7,7 
41,42 26,20 28,5 29,03 20 69 
25-49 68 65,4 
50-64 23 22,1 
65-70 5 4,8 
Prevenção e Segurança Rodoviária: O Impacto das Campanhas Emocionais nos Condutores Portugueses 
42 
 
de estatística descritiva de medidas de tendência central, como sejam a média, mediana, 
desvio-padrão, mínimos e máximos. 
Para verificar a consistência interna das variáveis do questionário, foi estudada a 
magnitude da medida conhecida por alpha de Cronbach, com base na correlação média entre 
itens (Fávero & Belfiore 2017). Verificada esta análise, foi analisada a adequação global da 
análise fatorial, técnica utilizada para trabalhar com variáveis que apresentem, entre si, 
coeficientes de correlação elevados (Fávero & Belfiore 2017). Relativamente aos 
pressupostos para a aplicação dos testes paramétricos, foi feita a verificação da normalidade 
através do teste de Kolmogorov-Smirnov. Devido aos dados não apresentarem uma 
distribuição normal e as variáveis se apresentarem de forma ordinal, foi utilizada a 
correlação de Spearman para a verificação de correlações entre as diversas variáveis. 
Relativamente à distribuição das respostas consoante as diferentes variáveis, foram 
utilizados os testes estatísticos não paramétricos de Mann-Whitney e Kruskal-Wallis, 
consoante o número de variáveis sejam duas ou mais, respetivamente. 
3.4.1 Validação e medidas de consistência interna. 
Primeiramente, os resultados obtidos através do questionário foram divididos pelos 
fatores considerados pelos autores (Tabela 6) e desta forma foram submetidos a um pré-
teste. O pré-teste consistiu na avaliação da consistência interna das novas variáveis, com 
recurso ao alpha de Cronbach (Tabela 7 e 8), sendo possível verificar que todas as variáveis 
apresentaram valores acima dos 0,8 valores bastante confiáveis (Field, 2009) por alpha 
tender para 1 (Fávero & Belfiore 2017). 
De seguida e de forma a verificar a adesão à normalidade das novas variáveis, foi 
efetuado um teste de Kolmogorov-Smirnov (Tabela 9). Nesta análise nenhuma das variáveis 
apresentou uma distribuição normal, ou seja, o nível de significância apresentou-se de 0 para 
quarto das seis variáveis, 0,001 para a variância “Pathos” e 0,034 para a variável 
“Características da CSR”. Sendo o p-value, p ≤ 0,05, podemos afirmar que a distribuição 
não é normal. 
Por forma a averiguar a variação da sensitividade e da especificidade em função de 
cada variável, foi analisada a área da curva de ROC. Nesta avaliação é possível verificar que 
apenas a variável “Ethos” se encontra abaixo dos 0,5, com 0,485 (Tabela 10) e os variáveis 
“Pathos” e “Características da CSR”, acima de 0,70, consideradas com um desempenho 
satisfatório, com 0,707 e 0,777, respetivamente (Chagas, 2016). 
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De seguida, foi efetuada a análise fatorial, de forma a compreender as interrelações 
entre as diferentes variáveis. Esta análise dividiu as variáveis em 6 componentes (Tabela 
13), tendo apresentado um valor de KMO = 0,791, valor médio (Tabela 14), no entanto 
bastante próximo do bom (Fávero & Belfiore 2017). Esta divisão fatorial surge diferente da 
divisão original dos autores, o que pode ocorrer devido ao facto de ser a primeira vez que 
estas variáveis são utilizadas em conjunto, assim como às características da amostra utilizada 
neste estudo serem diferentes das utilizadas nas amostras dos estudos anteriores por Fonseca 
(2008) e García (2016), alunos da universidade (estudantes universitários) e população 
espanhola (diferenças culturais), respetivamente. Por estes motivos e devido a ser a primeira 
vez que o questionário é empregue nestes moldes, foi considerada a divisão original dos 
autores presente na Tabela 6. 
3.4.2 Teste de medição para o modelo conceptual e comparação intra e intragrupos. 
Face aos resultados obtidos no teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov (Tabela 
9), consolidados através da análise dos valores da curtose (Tabela 11), que fundamentam a 
ausência da normalidade para as relações que se pretendem averiguar, aplicar-se-ão os testes 
não paramétricos, como o teste de Mann-Whitney – Prova U e o teste de Kruskall-Wallis – 
KW. Como já foi referido, para a análise da associação linear das variáveis, ou seja, para 
estabelecer o nível de correlação entre as mesmas, será aplicado o coeficiente de correlação 
de Spearman (rho). 
O reforço da necessidade da aplicação de testes não paramétricos é feito com a 
aplicação teste de Levene (Tabela 12) que verificou que a hipótese de variância nos grupos 
é constante (p ≥ 0,05), logo verifica-se a sua homogeneidade (Field, 2009). 
3.5. Procedimentos 
Um trabalho empírico carece de uma série de procedimentos, os quais, segundo 
Lakatos e Marconi (2003, p.166), “variam de acordo com as circunstâncias ou com o tipo de 
investigação.” 
Por forma a obter resposta à problemática desta investigação e verificar a validade 
ou não das hipóteses pré-formuladas, foi necessário efetuar o seguinte procedimento: 
 
1. Solicitação de autorização aos autores de ambos os estudos para a utilização 
do questionário (Anexo 1). 
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2. Construção do questionário, após a receção da autorização do autor do qual o 
estudo recolheu mais informação. 
3. Após ser impresso, entrega do questionário na DT para preenchimento 
presencial e voluntário, durante o mês de março. 
4. Elaboração de uma base de dados no Microsoft Excel para Microsoft 365 
MSO, após coleta e seleção dos dados. 
5. Consolidação e tratamento da base de dados para deteção e correção de erros. 
6. Transferência dos registos da base de dados do Microsoft Excel para 
Microsoft 365 MSO que foram introduzidos na base de dados do IBM SPSS Statistics 
versão 27, plataforma para o tratamento de dados estatísticos Statistical Package for the 
Social Sciences (SPSS). 
7. Tratamento dos dados através da aplicação de técnicas estatísticas descritivas, 
correlacionais e inferenciais, de forma a testar as hipóteses apresentadas. 
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Capítulo IV – Apresentação e Discussão dos Resultados 
No presente capítulo são apresentados os resultados obtidos através do inquérito por 
questionário, numa primeira fase, com a análise de medidas de tendência central (média, 
moda, mediana), de medidas de dispersão (desvio-padrão), e de associação linear 
(coeficiente de correlação de Spearman). O estudo das hipóteses repercute-se em análises 
dos resultados diferenciais, nomeadamente, na aplicação de testes não paramétricos, o que 
permitirá a aferição da prossecução dos objetivos. 
4.1. Análise Descritiva e Correlacional 
A primeira questão da segunda parte do questionário (Tabela 15) pretendia ilustrar 
de que forma os condutores modificariam o seu comportamento, tendo em conta os dois 
tipos de CSR em análise. Atendendo à média de respostas, é possível verificar que os 
participantes face à CSR emocional alterariam o seu comportamento, conduzindo com mais 
precaução (3,79), moderando a velocidade (3,73) e parando o veículo para dar passagem 
(3,58). Quanto à CSR racional, a alteração do comportamento escolhida foi maioritariamente 
moderar a velocidade (3.95). Visto o tema de ambas as CSR ser os riscos da condução em 
excesso de velocidade, é possível afirmar que a maioria dos intervenientes compreendeu a 
mensagem de ambas as CSR. 
Face à recordação das CSR (Tabela 16), mais de metade dos participantes, 51,9%, 
mencionou não possuir qualquer tipo de recordação e dos 48,1% que se recordam, 13,5% 
referem que a sua mensagem não contribui para a alteração do seu comportamento enquanto 
condutores. De salientar ainda que estes resultados são concordantes com os resultados do 
questionário original elaborado por Fonseca (2008). 
 Quanto ao número de autuações (Tabela 17), é possível verificar que a maioria dos 
condutores participantes no estudo (86,5%) já foram autuados, sendo que 50% mais do que 
uma vez, em comparação com 13,5% que nunca foram autuados. A contraordenação mais 
praticada pelos participantes (Tabela 18) foi o excesso de velocidade que registou 52%, 
seguida pelo consumo de bebidas alcoólicas, com 12%, considerando que os outros tipos de 
contraordenação registaram 28%. A utilização de telemóvel e os participantes que nunca 
foram autuados representaram cada um 11% e a falta de cinto de segurança foi a 
contraordenação menos registada, com 0,06%. 
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Para as cinco variáveis ordinais em estudo foi observada a sua correlação através do 
teste de correlação não paramétrico rho de Spearman () que, segundo Field (2009), Lomax 
e Hahs-Vaughn (2012) e Pestana e Gajeiro (2014), apresenta um coeficiente de correlação 
oscilante entre -1 e 1 que, considerando o módulo do valor do coeficiente, pode classificar-
se como uma correlação linear muito baixa se o valor se encontrar de 0 a 0,2, baixa de 0,2 a 
0,40, moderada de 0,4 a 0,7, alta de 0,7 a 0,9, muito alta de 0,9 a 1 e linear perfeita, se igual 
a 1.  
Analisando a tabela 20, foi possível verificar a presença de correlações positivas e 
significativas entre todas as variáveis (exceção entre as “Emoções face à CSR” e o “Ethos”), 
o que significa que existe uma influência em todas as variáveis, mesmo que em alguns casos 
esta seja baixa, como na correlação entre a “Emoções face à CSR” e o “Logos” ( = 0,230; 
p-value ≤ 0,01). Ou seja, apesar de as emoções face à CSR demonstrarem não ter ligação 
com os apelos persuasivos presentes nas mensagens (Ethos), o incremento de incidência dos 
fatores relacionados com a lógica e a razão contribui para uma ligeira alteração positiva na 
postura face às emoções sentidas ao visualizar a CSR. Esta baixa significância pode ocorrer 
devido ao facto de as emoções serem baseadas em respostas automáticas (Ekman & Cordaro, 
2011), ao contrário da lógica e da razão que são mais ponderadas e baseadas no processo do 
pensamento (Kotler & Armstrong, 2018), apesar de se poderem complementar. 
Salienta-se uma correlação forte e estatisticamente significativa entre as variáveis 
“Ethos” e “Logos” ( = 0,798; p-value ≤ 0,01) e moderada entre as “Características da CSR” 
e o “Pathos” ( = 0,641; p-value ≤ 0,01).  Esta relação direta e forte entre o “Ethos” e o 
“Logos” representa uma ligação entre os apelos persuasivos presentes nas mensagens e a 
lógica e razão, ou seja, quanto mais lógica e racional for a mensagem transmitida pela 
campanha, maior será o seu valor persuasivo. Enquanto que a correlação moderada entre as 
“Características da CSR” e o “Pathos” significa que são as características das mensagens 
das campanhas que vão despertar emoções nos condutores. Estas correlações comprovam o 
facto da eficácia das campanhas se encontrar diretamente dependente da forma como são 
elaboradas (Pereira & Veríssimo, 2004), sendo que é a forma como a campanha está 
estruturada e o seu conteúdo que vão contribuir para a alteração do comportamento dos 
condutores. 
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4.2. Análise de resultados diferenciais 
A primeira parte do questionário é composta por uma escala de atitudes construídas 
de acordo com o modelo clássico de Osgood, de forma a garantir a medição ao nível ordinal 
(Cunha, 2007) das sensações/emoções/opiniões sentidas pelos participantes ao visualizarem 
uma das CSR. Desta forma, através das médias de resposta de cada tipo de CSR (Tabela 19), 
foi elaborada a Figura 5 para dar a conhecer e proporcionar uma noção visual e comparativa 
das respostas. As respostas dos condutores para a CSR emocional variaram entre o 1 e o 5 
para todas as variáveis; já nas CSR racionais, estas também alteraram maioritariamente entre 
o 1 e o 5 na maior parte das variáveis. Contudo, nas variáveis “Não lógico/Lógico”, “Não 
fiável/Fiável”, “Não convincente/Convincente”, “Não credível/Credível” e “Imagem não 
adequada/Imagem adequada”, o resultado situou-se entre 2 e 5; nas variáveis “Não 
fundamentado/Fundamentado”, “Não merecedor de confiança/Merecedor de confiança”, 
variou entre 3 e 5; na variável “Não informativo/Informativo” apenas houve respostas 
assinaladas de 4 ou 5. Através da análise da Figura 5, é possível verificar que das 27 
variáveis, a concordância registou-se em 14 dos casos. Ou seja, de acordo com as médias 
obtidas, ambas as CSR foram classificadas como fundamentadas, racionais, acreditáveis, 
capazes de atingir os sentimentos, lógicas, fiáveis, capazes de mover, convincentes, 
credíveis, relativas a factos, com uma mensagem penetrante e imagem adequada e ainda 
neutras quanto à criatividade e à manutenção do comportamento de condução. Segundo a 
Figura 5, face à campanha emocional, a campanha racional apresentou um maior registo de 
merecedora de confiança e conteúdo mais informativo. Já a CSR emocional foi classificada 
como mais capaz de induzir a ação, de mexer com os condutores, de tocá-los 
emocionalmente, de afetar os seus sentimentos, mais emocionante, mais impactante e capaz 
de recordar, com um forte apelo à tristeza e ao medo. Obtiveram-se ainda dois valores 
neutros no campo de observação deixar ou não deixar nervoso e sentir-se ou não se sentir 
mal, em comparação com a CSR racional em que os participantes afirmaram 
maioritariamente não se terem sentido nervosos nem se terem sentido mal após a terem 
visualizado. Contudo, considerando as variáveis divergentes, é possível verificar que a 
média ainda que diferente é muito próxima. 




Apesar da diferença visual, através da análise de significância é possível verificar 
que esta diferença apenas é significativa nas seguintes variáveis: “Não mexe comigo/Mexe 
comigo”, “Não me toca emocionalmente/Toca-me emocionalmente”, “Não me move/Move-
me”, “Não é emocionante/É emocionante”, “Não afeta os meus sentimentos/Afeta os meus 
sentimentos” do Pathos, “Não me deixa nervoso/Deixa-me nervoso”, “Não me sinto 
mal/Sinto-me mal”, “Não me sinto triste/Fico triste”, das emoções face à CSR e por fim as 
variáveis “Mensagem não penetrante/A mensagem é penetrante”, “Não 
impactante/Impactante”, “De recordação difícil/De recordação fácil”, “Criativa/Não 
criativa”. 
Esta análise permite declarar que cada uma das campanhas despertou nos 
participantes diferentes padrões de emoções e sentimentos, consoante o seu tipo. A 
campanha emocional foi classificada pelos participantes como mais capaz de mexer e afetar 
os sentimentos dos condutores, tocá-los emocionalmente, com conteúdo mais emocionante 
e impactante, mais fácil de recordar e com um maior apelo à tristeza e ao mau estar, em 
Figura 5. Média das respostas por variáveis de cada CSR analisada 
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comparação com a campanha racional. Tal como foi mencionado, estas características 
encontram-se maioritariamente nos apelos Pathos, onde segundo Feltham (1994) e Fonseca 
(2008), residem os sentimentos ligados às emoções e ao afeto. Este resultado encontra-
se em consonância com García (2016) e Mayo (2010), ao referirem que as campanhas 
emocionais apelam mais às emoções, comparativamente com as campanhas racionais. 
4.3 Testes de medição do modelo conceptual 
A avaliação empírica do modelo conceptual, de forma a provar ou rejeitar algumas 
das hipóteses, foi elaborada com recurso aos testes não paramétricos de Mann-Whitney e 
Kruskal-Wallis. 
Relativamente à hipótese que pretende verificar em qual das CSR foi maior o apelo 
ao medo, foi efetuado o teste de Mann-Whitney para amostras independentes, à variável 
“Não me sinto valente/Sinto-me valente” (Tabela 21). Como se pode constatar, o valor 
médio para a campanha emocional é de 48,92, enquanto para a CSR racional é de 58,72. 
Estes valores são fundamentados e apontam para um maior medo na visualização da CSR 
emocional. No entanto, as diferenças registadas entre as campanhas não são estatisticamente 
significativas (U = 1017,5; p-value = 0,93 > 0,05). 
Isto permite afirmar que o apelo ao medo é tão relevante numa CSR emocional como 
numa CSR racional. Este resultado não se encontra em concordância com Lewis et al. (2007) 
e Witte (1992), que haviam referido que as mensagens com apelos ao medo eram utilizadas, 
através de um envolvimento emocional e cognitivo, na elaboração das campanhas 
emocionais buscando uma alteração dos comportamentos dos condutores. Assim, podemos 
dizer que a hipótese H1 não se confirma. 
Para verificar qual das CSR foi considerada mais informativa, foi efetuado o teste de 
Mann-Whitney à variável “Não informativo/Informativo” (Tabela 22). Na análise é possível 
verificar o valor médio de 51 para a CSR emocional e 55 para a CSR racional. Na Figura 5, 
estes valores representam a CSR racional como mais informativa, em comparação com a 
CSR emocional, no entanto as diferenças registadas entre as duas campanhas também não 
são estatisticamente significativas (U = 1155,50; p-value = 0,432 > 0,05). 
Este resultado permite concluir que a CSR emocional é tão informativa como a CSR 
racional. O mesmo resultado encontra-se em consonância com Canedo (2011), que já havia 
demonstrado que ambas as formas, informativa e persuasiva, são combinadas na elaboração 
das campanhas. No entanto, essa ideia é contrariada por Golden e Johnson (1983) e Oñate 
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(2018), que demonstraram que as campanhas racionais oferecem mais informação que as 
campanhas emocionais. Assim, podemos dizer que a hipótese H1b não se confirma. 
De forma a comprovar qual das duas CSR induz mais à ação, foi também efetuado 
um teste com recurso ao U de Mann-Whitney (Tabela 23), relacionando as variáveis “Não 
induzir à ação/Induzir à ação” e a “Manutenção do comportamento de condução/Alteração 
no comportamento de condução”. Como é possível verificar, a variável “Não induzir à 
ação/Induzir à ação” registou como valores médios 54,58 na CSR emocional e 48,89 na CSR 
racional; quanto à variável “Manutenção do comportamento de condução/Alteração no 
comportamento de condução” registou 56,23 e 46,01 para a CSR emocional e CSR racional, 
respetivamente. Estes valores apontam para uma maior indução à ação na CSR emocional e 
manutenção do comportamento de ação igual em ambas as CSR (Figura 5). Contudo, as 
diferenças registadas entre elas podem ser consideradas como não estatisticamente 
significativas, quer para a variável “Não induzir à ação/Induzir à ação” (U = 1117,00; p-
value = 0,34 > 0,05) quer para a variável “Manutenção do comportamento de 
condução/Alteração no comportamento de condução” (U = 1007,50; p-value = 0,088 > 0,05). 
Assim, conclui-se que ambas as campanhas induzem à ação, sendo coincidente com as 
conclusões dos autores Pereira e Veríssimo (2004). Estes afirmam que a eficácia das 
campanhas se encontra dependente de diversos fatores, não necessitando de serem chocantes 
para produzir efeito, nem de serem dependentes do facto de terem apelos racionais ou 
emocionais. Canedo (2011) e Kim e Johnson (2012) também referem que a eficácia dos 
apelos emocionais e racionais encontra-se dependente dos valores culturais. Por este motivo, 
podemos afirmar que a hipótese H1c não se confirma. 
Para verificar se o apelo ao medo tinha menor relevância nos condutores jovens, foi 
analisada a variável “Não me sinto valente/Sinto-me valente” e as diferentes faixas etárias 
(Tabela 24) através do teste não paramétrico de Kruskal-Wallis. 
Em função das faixas etárias, constata-se que na faixa dos 18-24, o valor médio é de 
59,94; entre os 25-49 anos, de 50,34; na faixa dos 50-54, de 54,80, enquanto que nos 
representantes dos 65-70 anos, a média é de 59,40. A evidência estatística obtida a partir dos 
dados é contrária à realidade vivenciada noutros estudos, nomeadamente, o de Burrel et al. 
(2007) quando referem que os condutores jovens, ao contrário dos restantes condutores, não 
são influenciados pelo medo. Na presente análise o apelo ao medo é tão relevante no grupo 
dos jovens, como nos restantes grupos de condutores (KW = 1,245; p-value = 0,7423 > 0,05). 
Esta similitude de comportamentos face ao medo, poderá ter como justificação o alto nível 
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de apelo ao medo despertado nas CSR que, segundo Lennon e Rentfro (2010), quando 
presente, consegue ser uma influência também para os mais jovens. 
Por este motivo, podemos afirmar que a hipótese H1d não se confirma. 
Por último, foi estudada a relação entre as recordações das CSR e o número de 
autuações (Tabela 25). Como é possível verificar, a variável “Consumo de bebidas 
alcoólicas” registou os valores médios 58,06; 46,50; 50,35 para as variáveis “Sim, alterou”, 
“Não, não alterou” e “Não me recordo”, respetivamente. Estas diferenças representam-se 
como estatisticamente significativas (KW = 6,690; p-value = 0,035 ≤ 0,05). Por outras 
palavras, no âmbito do consumo de álcool, registou-se uma maior consciencialização da 
parte dos condutores sobre as consequências adjacentes e com isso a alteração de 
comportamentos face à condução com taxa de álcool no sangue. Esta significância pode 
ocorrer devido ao elevado número de CSR direcionadas para a condução sob o efeito do 
álcool, bem como devido ao facto deste não ser considerado um comportamento transitório 
(Tay, 2005a), motivando os condutores à redução desse tipo de comportamentos com receio 
de serem autuados.  
Relativamente à variável “Falta de cinto de segurança”, apresentou como valores 
médios 53,83; 53,21 e 51,43 para as variáveis “Sim, alterou”, “Não, não alterou” e “Não me 
recordo”, respetivamente, diferenças que não são estatisticamente significativas (KW = 
0,899; p-value = 0,638 > 0,05). Analisando a variável “Excesso de velocidade”, para as 
variáveis “Sim, alterou”, “Não, não alterou” e “Não me recordo”, apresentou os valores 
médios de 50,06; 47,79 e 55,35, respetivamente. Estes valores registados, não apresentam 
diferenças estatisticamente significativas (KW = 1,417; p-value = 0,492 > 0,05). Quanto à 
variável “Utilização de telemóvel” os valores médios registados foram de 54,22; 54,43 e 
50,85 para as variáveis “Sim, alterou”, “Não, não alterou” e “Não me recordo”, 
respetivamente. Estas diferenças registadas entre a lembrança das CSR e as autuações não 
são estatisticamente significativas (KW = 1,183; p-value = 0,553 > 0,05). A justificação para 
a obtenção destes resultados pode associar-se ao facto de os comportamentos de utilização 
do cinto de segurança, a condução em excesso de velocidade e a utilização do telemóvel 
poderem ser considerados comportamentos transitórios. Esta tipificação já não é possível de 
ser estabelecida para a condução sob o efeito do álcool. Ou seja, tal como sugerido por Tay 
(2005a), a generalidade dos condutores acredita que os seus níveis de atenção e perspicácia 
lhes permitem detetar a presença de radares e dos agentes fiscalizadores evitando, desta 
forma, as contraordenações resultantes dos comportamentos transitórios que resultam no não 
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cumprimento do CdE. Estes resultados também se encontram em concordância com a falta 
de cultura de segurança rodoviária sugerida por Pereira (2016). 
Considerando a variável “Outra”, esta registou os valores médios de 51,00; 49,14 e 
54,37 para as variáveis “Sim, alterou”, “Não, não alterou” e “Não me recordo”, 
respetivamente. Estas diferenças registadas também não foram estatisticamente 
significativas (KW = 0,779; p-value = 0,677 > 0,05). 
Para a última variável “Nunca fui autuado”, os seus valores médios foram de 52,20; 
50,71 e 52,78 para as variáveis “Sim, alterou”, “Não, não alterou” e “Não me recordo”, 
respetivamente, sendo que as diferenças observadas não foram estatisticamente 
significativas (KW = 0,200; p-value = 0,905 > 0,05). 
Os resultados obtidos nesta análise permitem afirmar que a recordação das CSR foi 
relevante nas autuações por consumo de bebidas alcoólicas, contudo não tiveram qualquer 
impacto nas autuações por falta de cinto de segurança, excesso de velocidade, utilização de 
telemóvel, outras e “nunca fui autuado”. Estes resultados encontram-se em consonância com 
a literatura, nomeadamente, com a APR (2012), Cardoso e Fonseca (2013) e Fonseca (2008), 
quando mencionam que os condutores não se recordam das mensagens das CSR ou que estas 
são pouco eficazes. Assim, podemos dizer que a hipótese H2 não se confirma. 
Obtidos estes resultados é possível afirmar primeiramente que as CSR portuguesas 
não se encontram a cumprir o seu objetivo enquanto métodos de prevenção, pois, tal como 
foi possível verificar, o problema do seu insucesso não se encontra no teor da mensagem que 
transmitem, visto que a maioria dos condutores conseguiu identificá-la.  
Apesar de algumas das diferenças não serem estatisticamente significativas, muito 
provavelmente devido ao facto do contexto da pandemia ter reduzido o número de pessoas 
a deslocarem-se à DT e, consequentemente, a amostra de participantes no estudo, ainda 
assim é possível concluir que a CSR emocional demonstrou-se muito mais impactante e 
emocionante que a CSR racional. Foi também possível verificar que as CSR elaboradas não 
foram suficientemente eficazes ou consideradas relevantes para serem recordadas ou capazes 
de contribuir para a alteração dos comportamentos dos portugueses enquanto condutores. 
Estes resultados, em conjunto com o número de AV que se tem vindo a registar em Portugal 
(153 658 no ano de 2019, sendo o segundo ano com um maior registo de AV durante o 
período de 2010 a 2019), vêm desta forma incitar à necessidade de alteração e reformulação 
da forma como as CSR são atualmente elaboradas em Portugal. 
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Capítulo V – Conclusão 
O propósito desta dissertação foi conhecer o potencial impacto que as CSR 
emocionais causam nos condutores portugueses. Considerando a sua natureza descritiva e 
exploratória, de finalidade aplicada, foi possível retirar algumas conclusões e verificar 
algumas das hipóteses, que consistem não só em contributos para a compreensão da 
problemática, como também em alicerces para futuros estudos. 
Embora sejam escassos os estudos na área das emoções presentes nas CSR nacionais, 
os estudos internacionais definem as campanhas racionais como mais informativas e menos 
impactantes, quando comparadas com as emocionais. Estas, embora consideradas mais 
eficazes, sobretudo as que apelam ao medo, dependem, tal como as racionais, da adequação 
do conteúdo da sua mensagem ao efeito que se deseja produzir no público-alvo. 
Através dos resultados, foi possível comprovar que a maioria dos condutores 
participantes no estudo não se recorda de nenhuma CSR ou não considera que as CSR que 
se recorda, tenham contribuído para a alteração do seu comportamento enquanto condutor, 
uma vez que, a maioria até possui uma imagem positiva da sua condução, muito embora, 
apenas 11% nunca tenham sido autuados. 
No que concerne aos objetivos do estudo, definiu-se como primeiro objetivo, 
compreender a reação dos condutores portugueses ao tipo de CSR emocionais transmitidas 
por outros países. Este objetivo foi cumprido através da análise da primeira parte do 
questionário, na qual verificamos que a campanha emocional é mais capaz de afetar e mexer 
com os sentimentos dos condutores, mais tocante de forma emocional, com conteúdo mais 
emocionante e impactante, mais fácil de recordar e com um maior apelo à tristeza e ao mau 
estar, ao contrário da campanha racional. 
Os resultados da investigação permitem uma maior consciencialização sobre o 
impacto das CSR, ao refletirem-se na não rejeição ou rejeição de hipóteses. 
Neste sentido a primeira hipótese, que considerava a identificação dos condutores 
com a mensagem das campanhas, foi verificada. 
Relativamente à segunda hipótese que definia que o apelo ao medo teria um maior 
impacto com a visualização da CSR emocional, esta não se verificou. 
Nas terceira e quarta hipóteses, a CSR emocional demostrou-se tão informativa e 
capaz de induzir à ação, quanto a CSR racional, motivo pelo qual, estas hipóteses também 
não se verificaram. 
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Considerando o apelo ao medo presente nas CSR, ficou comprovado que este é 
sentido em igual intensidade, quer nos condutores jovens, quer pelos restantes condutores, 
não se verificando também a quinta hipótese. 
A sexta e última hipótese considerava a recordação dos condutores, face às CSR 
transmitidas e às autuações a que foram sujeitos. Nesta hipótese foi possível comprovar que 
as CSR influenciam o número de autuações relativas à condução sob o efeito do álcool. 
Contudo, nas restantes temáticas abordadas pelas CSR, não se demonstrou existir essa 
mesma influência, no número de autuações sofridas pelos condutores, pelo que esta hipótese 
também não se verificou. 
Relativamente ao último objetivo, que consistiu na estruturação de conhecimento, 
criador de métodos/comportamentos de prevenção/redução da sinistralidade rodoviária, nos 
condutores portugueses, este, pode considerar-se alcançado, não só através da pesquisa 
bibliográfica, como também dos resultados apresentados. 
Em suma, a concretização dos objetivos e de algumas das hipóteses estudadas, 
permite a consciencialização de que, por um lado, o impacto gerado pela CSR emocional 
junto dos condutores portugueses foi superior ao da CSR racional e, por outro, verificar que 
a eficácia das CSR é diminuta, porquanto a memória das mesmas presente nos condutores, 
é reduzida e não concorre para a alteração do seu padrão de condução. 
5.1. Limitações da Investigação 
O estudo realizado apresentou algumas limitações comummente decorrentes de uma 
investigação científica. A primeira limitação consistiu na escassez de estudos alusivos às 
CSR nacionais, tanto quanto à caracterização do seu conteúdo enquanto CSR racionais ou 
emocionais, como relativamente ao impacto que têm junto dos condutores. 
Também a insuficiente oferta de CSR emocionais, sobretudo com apelo ao medo em 
Portugal, contribuiu como uma condicionante para este estudo, na medida em que a 
necessidade de utilização de uma CSR internacional em termos audiovisuais não tem o 
mesmo impacto de uma campanha nacional, pois perde-se o contacto com a imagem 
transmitida ao ler-se as legendas, assim como em termos de impacto ao nível de discurso 
linguístico. 
A última limitação prendeu-se com o confinamento inerente ao impacto da Pandemia 
COVID-19. O segundo confinamento, coincidente com o período de recolha dos dados, 
reduziu consideravelmente o número de pessoas a deslocarem-se à DT Lisboa, diminuindo 
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a amostra de estudo e, desta forma, contribuindo para a utilização dos testes estatísticos não 
paramétricos em detrimento dos testes paramétricos, cuja potência é maior e que permite a 
recolha de mais informação estatística. 
5.2. Recomendações e Futuras Investigações 
Como recomendações para futuras investigações nesta mesma temática, seria 
importante primeiramente aumentar o número de elementos da amostra, de forma a 
sobretudo incidir a análise nos grupos considerados de risco, os jovens e os idosos. 
Por outro lado, a aplicação do presente estudo ao nível do Comando Metropolitano 
do Porto da PSP (COMETPOR), permitiria, posteriormente, efetuar uma comparação entre 
a influência de ambas as CSR e o perfil dos condutores de ambas as zonas. 
Também relevante seria considerar a avaliação de mais do que uma CSR por 
questionário, bem como a utilização de CSR com outro tipo de emoções que não só as de 
apelo ao medo. Neste âmbito, seria ainda pertinente o contacto com especialistas, não só na 
área da psicologia, mas também na área do marketing publicitário.
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Apêndice A – Questionário 
Prezado/a participante, 
O presente estudo tem como principal objetivo avaliar o potencial impacto que as campanhas de 
segurança rodoviária, de carácter emocional, despertam nos condutores portugueses. Neste sentido, o mesmo 
permite a produção de conhecimentos que fundamentem discussões, ações, e melhorias na atuação policial e 
na sua relação com o cidadão e a comunidade. 
O estudo integra-se no desenvolvimento da dissertação de Mestrado em Ciências Policiais, e está a 
ser realizado pela equipa de investigação do Instituto Superior de Ciências Policiais e Segurança Interna, da 
qual fazem parte a Prof.ª Doutora Sónia Morgado, o Sr. Subintendente Pedro Pereira e a Aspirante a Oficial de 
Polícia Cristiana Xavier. 
Neste sentido, a execução do mesmo apenas é possível por meio da sua participação, e colaboração 
através do preenchimento individual do questionário que segue, cuja duração é de aproximadamente 5 minutos. 
Acresce referir que a sua participação não acarreta quaisquer riscos ou custos para si, apenas o 
dispêndio de um pouco do seu tempo. 
É de salientar que toda a informação facultada neste questionário é anónima e confidencial, em 
consonância com o Regulamento Geral da Proteção de Dados (RGPD). 
Assim, as respostas obtidas serão agrupadas e trabalhadas estatisticamente em conjunto com as dos 
demais participantes. De igual modo, as informações recolhidas podem ser utilizadas para fins de divulgação 
científica, de acordo com a ética em investigação científica em vigor em Portugal. 
A sua participação é voluntária, pelo que pode desistir do estudo a qualquer momento, sendo para tal 
necessário não concluir o preenchimento do questionário e, assim, nenhuma das suas respostas será utilizada. 
É de referir que, neste estudo, não há respostas corretas ou erradas, uma vez que se pretende conhecer o que 
pensa, solicitando-lhe que responda com honestidade. 
Se tiver algum comentário ou dúvida sobre o estudo em questão, ou o preenchimento do questionário, 
poderá contactar a autora, Cristiana Xavier, através do email cmxavier@psp.pt. 
Agradeço a sua colaboração! 
Atentamente, 
A Aspirante a Oficial de Polícia 
Cristiana Xavier 
 
Agradecemos que leia a seguinte declaração e selecione “Concordo”, se desejar participar no presente 
estudo. Caso contrário, selecione “Não concordo”. 
«Li e compreendi a informação fornecida sobre o questionário que integra a presente investigação 
sobre o potencial impacto que as campanhas de segurança rodoviária, de carácter emocional, despertam nos 
condutores portugueses.»  
Concordo  
Não Concordo  




Por favor preencha os itens seguintes colocando um x no quadrado mais próximo das palavras que, na sua 
opinião, melhor descreve a campanha que acabou de ver. Se selecionar um quadrado muito próximo de 
uma palavra, significa que considera que essa palavra descreve muito bem o anúncio. Se selecionar o 
quadrado do meio está a dizer-nos que nenhuma das duas palavras descreve o anúncio. Por favor, não 
deixe de preencher todos os itens. 
 
Não fundamentado           Fundamentado 
Não merecedor de confiança           Merecedor de confiança 
Induz à ação           Não induz à ação 
Mexe comigo           Não mexe comigo 
Racional           Não racional 
Não acreditável           Acreditável 
Não me atinge           Atinge-me 
Não informativo           Informativo 
Toca-me emocionalmente           Não me toca emocionalmente 
Lógico           Não lógico 
Fiável           Não fiável 
Não me move           Move-me 
Não convincente           Convincente 
Afeta os meus sentimentos           Não afeta os meus sentimentos 
Credível           Não credível 
Retrata factos           Não retrata factos 
Não é emocionante           É emocionante 
Deixa-me nervoso           Não me deixa nervoso  
Sinto-me mal           Não me sinto mal 
Fico triste           Não me sinto triste 
Sinto-me valente           Não me sinto valente 
Mensagem não penetrante           A mensagem é penetrante 
Imagem não adequada           Imagem adequada 
Não impactante           Impactante 
De recordação difícil           De recordação fácil 
Criativa           Não criativa 














Após visualizar a campanha, indique até que ponto modificaria a sua forma de conduzir nos aspetos que 
se indicam, de acordo com uma escala de 1 (não mudaria o meu comportamento em nada) a 5 (mudaria 
completamente o meu comportamento). Por favor, não deixe de preencher todos os itens. 
 
  
 1 2 3 4 5 
Acender as luzes adequadas           
Moderar a velocidade           
Parar o veículo para dar passagem           
Aumentar a distância de segurança           
Conduzir com mais precaução      
Colocar o cinto de segurança      
Utilizar dispositivo de retenção de crianças      
 
Recorda-se de alguma campanha de segurança rodoviária ter alterado a sua maneira de conduzir/ comportar-
se enquanto peão/condutor? 
Sim, alterou   
Não, não alterou   
Não me recordo   
 
Alguma vez foi autuado (multado)? 
Sim, uma vez.   
Sim, mais que uma vez.   
Nunca.   
 
Já foi autuado (multado) por alguma destas situações? (coloque um x em cada opção que se aplique). 
Consumo de bebidas alcoólicas    
Falta de cinto de segurança   
Excesso de velocidade   
Utilização de telemóvel   
Outra   


















Masculino   
Feminino   
 
Nacionalidade   
 





Categoria/s para que se encontra habilitado a conduzir (coloque um x em cada opção que se aplique): 
 
AM (Ciclomotores e Motociclos até 50 cm3)  
A1 (Motociclos de Cilindrada não Superior a 125cm3 e Potência até 11kw)  
A2 (Motociclos de Potência não Superior a 35kw)  
A (Motociclos)  
B1 (Quadriciclos)  
B (Automóveis Ligeiros)  
C1\C (Automóveis Pesados de Mercadorias)  
D1\D (Automóveis Pesados de Passageiros)  
E (Reboques)  
 
Em condições normais, fora do contexto de pandemia, com que frequência conduz? 
 
Todos os dias  
6 a 4 dias por semana  
2 a 3 vezes por semana  
Ocasionalmente  
 
Em que dias conduz frequentemente? 
 
Dias úteis   
Fins-de-semana  
Em ambos  
 
Como classifica a sua condução? 
 
Nada arriscada  
Pouco arriscada  
Algo arriscada  
Muito arriscada  
Extremamente arriscada  
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Apêndice B – Caracterização dos itens pelas dimensões 
Tabela 2 
Frequência de condução 
  n % 
Todos os dias 73 70,2 
6 a 4 dias por semana 14 13,5 
2 a 3 vezes por semana 8 7,7 
Ocasionalmente 9 8,7 
Nota. n: Número de intervenientes; %: Frequência relativa. 
 
Tabela 3 
Frequência dos dias de condução 
  n % 
Dias úteis 28 26,9 
Fins-de-semana 3 2,9 
Em ambos 73 70,2 
Nota. n: Número de intervenientes; %: Frequência relativa. 
 
Tabela 4 
Frequência da classificação da condução por condutor 
  n % 
Nada arriscada 36 34,6 
Pouco arriscada 59 56,7 
Algo arriscada 9 8,7 
Nota. n: Número de intervenientes; %: Frequência relativa. 
 
Tabela 5 
Distribuição de frequências por tipo de campanha 
Tipo de Campanha n % 
Emocional 66 63,5% 
Racional 38 36,5% 









Tabela de fatores 
Ethos (5 – 27) 
Não acreditável / Acreditável 
Não credível / Credível 
Não merecedor de confiança / Merecedor de confiança 
Não fiável / Fiável 
Não convincente / Convincente 
Logos (5 – 27) 
Não racional / Racional 
Não informativo / Informativo 
Não retrata factos / Retrata factos 
Não fundamentado / Fundamentado 
Não lógico / Lógico 
Pathos (7 - 27) 
Não afeta os meus sentimentos / Afeta os meus sentimentos 
Não me toca emocionalmente / Toca-me emocionalmente 
Não induz a ação / Induz a ação 
Não me atinge / Atinge-me 
Não mexe comigo / Mexe comigo 
Não me move / Move-me 
Não é emocionante / É emocionante 
Emoções face à CSR (4 - 27) 
Não me deixa nervoso / Deixa-me nervoso 
Não me sinto mal / Sinto-me mal 
Não me sinto triste / Fico triste 
Não me sinto valente / Sinto-me valente 
Características da CSR (6 - 27) 
Mensagem não penetrante / A mensagem é penetrante 
Imagem não adequada / Imagem adequada 
Não impactante / Impactante 
De recordação difícil / De recordação fácil 
Criativa / Não criativa 
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Apêndice C – Pré-teste 
Tabela 7 
Análise com recurso ao Alpha de Cronbach para o pré-teste (Grupo A). 
 n Alpha de Cronbach 
Ethos 5 0,891 
Logos 5 0,906 
Pathos 7 0,824 
Emoções face à CSR 4 0,829 
Características da CSR 6 0,830 
Medidas a adotar 7 0,853 
Nota. n: Número de intervenientes. 
 
Tabela 8 
Análise com recurso ao Alpha de Cronbach para o pré-teste (Grupo B). 
 n Alpha de Cronbach 
Ethos 5 0,808 
Logos 5 0,822 
Pathos 7 0,827 
Emoções face à CSR 4 0,803 
Características da CSR 6 0,817 
Medidas a adotar 7 0,835 
Nota. n: Número de intervenientes. 
 
Tabela 9 
Testes de normalidade 
  Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 
  Estatística gl Sig. Estatística gl Sig. 
Ethos 0,160 104 0,000 0,878 104 0,000 
Logos 0,166 104 0,000 0,903 104 0,000 
Pathos 0,119 104 0,001 0,950 104 0,001 
Emoções face à CSR 0,143 104 0,000 0,951 104 0,001 
Características da CSR 0,091 104 0,034 0,957 104 0,002 
Medidas a adotar 0,142 104 0,000 0,916 104 0,000 
 
 




Área relativa à curva de ROC das variáveis latentes 
Variável(eis) de resultado 
de teste 
Área Erro p 






Ethos 0,485 0,058 0,803 0,372 0,598 
Logos 0,510 0,059 0,863 0,394 0,626 
Pathos 0,707 0,053 0,000 0,603 0,810 
Emoções face à CSR 0,680 0,053 0,002 0,576 0,785 
Características da CSR 0,777 0,048 0,000 0,683 0,870 
Medidas a adotar 0,552 0,058 0,382 0,438 0,665 
Nota. p: Nível de significância (0,05). 
 
Tabela 11 
Tabela de frequências, curtose e U de Mann-Whitney das variáveis latentes 
  






Ethos 4,273 4,400 0,727 -0,050 0,469 1217,00 0,800 
Logos 4,217 4,400 0,720 -0,358 0,469 1228,50 0,862 
Pathos 3,723 3,786 0,945 -0,442 0,469 735,50 0,000 
Emoções face à 
CSR 
2,769 3,000 1,067 -0,910 0,469 802,50 0,002 
Características 
da CSR 3,821 3,917 0,782 0,274 0,469 560,50 0,000 
Medidas a 
adotar 
3,317 3,571 1,294 -1,125 0,469 1124,50 0,381 
Nota. M: Média; DP: Desvio-padrão; Md: Mediana; p: Nível de significância (0,05). 
 
Tabela 12 
Teste de Homogeneidade de Variância 
Estatística de Levene 
Base na 
média 
gl1 gl2 p 
Ethos 2,751 1 102 0,100 
Logos 0,051 1 102 0,822 
Pathos 0,842 1 102 0,361 
Emoções face à CSR 0,142 1 102 0,708 
Características da CSR 0,254 1 102 0,615 
Medidas a adotar 0,317 1 102 0,575 
  




Análise fatorial das 27 variáveis 
  
Componente 
1 2 3 4 5 6 
Não lógico 0,721 0,158 0,107 0,166 0,293 0,124 
Não fiável 0,825 0,159 0,047 0,192 0,108 0,240 
Não credível 0,807 0,089 0,134 0,298 0,066 0,169 
Não retrata factos 0,687 0,200 0,038 0,344 0,148 -0,039 
Não criativa 0,443 0,338 0,368 0,047 0,197 -0,008 
Não racional 0,669 -0,056 0,024 0,088 0,285 0,036 
Não me move 0,205 0,612 0,267 0,294 0,265 -0,002 
Não é emocionante -0,019 0,676 0,264 0,040 0,421 -0,108 
Mensagem não penetrante 0,122 0,527 0,297 0,332 0,153 0,051 
Imagem não adequada 0,158 0,557 -0,082 0,400 0,004 0,445 
Não impactante 0,010 0,834 0,241 0,001 0,052 0,134 
De recordação difícil 0,138 0,623 -0,094 0,102 0,146 0,335 
Não me deixa nervoso 0,025 0,184 0,859 -0,067 0,131 0,030 
Não me sinto mal 0,098 0,085 0,866 0,046 0,166 -0,008 
Não me sinto triste -0,021 0,063 0,823 0,143 0,268 0,037 
Não fundamentado 0,206 0,118 0,227 0,624 0,154 -0,085 
Não merecedor de confiança 0,028 0,023 -0,146 0,822 0,139 0,003 
Não acreditável 0,412 0,205 0,070 0,575 -0,144 0,251 
Não informativo 0,330 -0,026 0,132 0,643 -0,194 0,117 
Não convincente 0,122 0,365 0,010 0,699 0,158 0,063 
Não me sinto valente -0,104 -0,064 0,086 0,181 0,073 -0,737 
Não induzir à ação 0,356 -0,080 0,187 -0,009 0,613 0,328 
Não mexe comigo 0,315 0,126 0,314 -0,055 0,671 0,152 
Não me atinge -0,047 0,248 0,085 0,284 0,654 0,074 
Não me toca emocionalmente 0,278 0,246 0,322 -0,004 0,662 0,170 
Não afeta os meus sentimentos 0,166 0,320 0,392 -0,018 0,596 -0,122 
Manutenção comportamento 
de condução 
-0,123 -0,009 0,162 0,213 0,360 0,695 
 
Tabela 14 
Teste de KMO e Bartlett das 27 variáveis 
KMO 0,791 
Bartlett Aprox. Qui-quadrado 1644,420 
gl 351 
p 0,000 
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Apêndice D – Médias e frequências por resposta 
Tabela 15 
Médias das medidas a adotar por CSR 
  
Tipo de Campanha 
Emocional Racional 
M DP M DP 
Acender as luzes adequadas 2,76 1,683 2,82 1,591 
Moderar a velocidade 3,73 1,535 3,95 1,293 
Parar o veículo para dar passagem 3,58 1,589 3,16 1,732 
Aumentar a distância de segurança 3,29 1,576 3,21 1,663 
Conduzir com mais precaução 3,79 1,473 3,34 1,582 
Colocar o cinto de segurança 3,32 1,738 2,68 1,710 
Utilizar dispositivo de retenção de crianças 3,29 1,689 3,16 1,717 
Nota. M: Média; DP: Desvio-padrão. 
 
Tabela 16 
Frequência da recordação e alteração dos comportamentos face às CSR 
  n % 
Sim, alterou 36 34,6 
Não, não alterou 14 13,5 
Não me recordo 54 51,9 












Frequência do número de condutores autuados 
  n % 
Sim, uma vez 38 36,5 
Sim, mais que uma vez 52 50,0 
Nunca 14 13,5 
Nota. n: Número de intervenientes; %: Frequência relativa. 
 
Tabela 18 
Frequência do número de autuações 





Consumo de bebidas alcoólicas 0,12 0,321 4,046 0,469 12 
Falta de cinto de segurança 0,06 0,234 13,072 0,469 6 
Excesso de velocidade 0,52 0,502 -2,033 0,469 54 
Utilização de telemóvel 0,11 0,309 4,861 0,469 11 
Outro tipo de contraordenação 0,28 0,451 -1,018 0,469 29 
Nunca fui autuado 0,11 0,309 4,861 0,469 11 

























Médias das 27 variáveis por tipo de CSR 
  
Tipo de Campanha   
Emocional Racional Mann-Whitney 
M DP Min Max M DP Min Max U p 
Não fundamentado 4,58 0,766 1 5 4,58 0,599 3 5 1200,00 0,660 
Não merecedor de 
confiança 
4,33 0,982 1 5 4,66 0,534 3 5 1077,00 0,165 
Não induzir à ação 3,52 1,292 1 5 3,24 1,460 1 5 1117,00 0,341 
Não mexe comigo 3,88 1,376 1 5 3,08 1,383 1 5 830,00 0,003 
Não racional 3,89 1,191 1 5 3,82 1,312 1 5 1232,50 0,879 
Não acreditável 4,30 1,067 1 5 4,39 0,916 1 5 1245,00 0,945 
Não me atinge 4,05 1,233 1 5 3,79 1,277 1 5 1069,00 0,185 
Não informativo 4,38 0,989 1 5 4,66 0,481 4 5 1155,50 0,432 
Não me toca 
emocionalmente 
4,02 1,222 1 5 3,21 1,298 1 5 790,00 0,001 
Não lógico 4,17 1,046 1 5 3,97 1,052 2 5 1113,00 0,307 
Não fiável 4,14 1,065 1 5 4,00 1,090 2 5 1161,00 0,501 
Não me move 4,33 0,934 1 5 3,82 1,087 1 5 877,00 0,006 
Não convincente 4,32 0,995 1 5 4,34 0,878 2 5 1229,50 0,853 
Não afeta os meus 
sentimentos 
3,91 1,333 1 5 3,39 1,242 1 5 915,50 0,017 
Não credível 4,11 1,083 1 5 4,26 0,860 2 5 1202,00 0,705 
Não retrata factos 4,09 1,199 1 5 4,03 1,174 1 5 1196,50 0,674 
Não é emocionante 3,97 1,189 1 5 2,74 1,349 1 5 635,50 0 
Não me deixa nervoso 3,08 1,512 1 5 1,95 1,207 1 5 731,00 0 
Não me sinto mal 3,12 1,463 1 5 2,45 1,408 1 5 928,50 0,024 
Não me sinto triste 3,59 1,436 1 5 2,63 1,441 1 5 800,00 0,002 
Não me sinto valente 2,15 1,113 1 5 2,55 1,179 1 5 1017,50 0,930 
Mensagem não 
penetrante 
4,06 1,122 1 5 3,61 1,079 1 5 914,00 0,016 
Imagem não adequada 4,23 0,957 1 5 3,84 1,079 2 5 992,50 0,059 
Não impactante 4,41 0,859 1 5 3,13 1,319 1 5 992,50 0 
De recordação difícil 4,33 1,028 1 5 3,16 1,242 1 5 573,00 0 




3,50 1,438 1 5 3,08 1,260 1 5 1007,50 0,088 
Nota. M: Média; DP: Desvio-padrão; Mo: Moda; Md: Mediana; Min: Mínimo; Max: Máximo; p: Nível de 
significância (0,05). 
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Apêndice E – Correlações e testes não paramétricos 
Tabela 20 
Correlação de Spearman entre variáveis latentes 
  Logos Pathos 
Emoções 
face à CSR 
Características 
da CSR 
Ethos 0,798** 0,437** 0,118 0,534** 
Logos  0,518** 0,230* 0,465* 
Pathos   0,493** 0,641** 
Emoções face à CSR    0,316** 
Nota. *. A correlação é significativa no nível 0,05 (2 extremidades); **. A correlação é significativa no nível 




Análise do medo com recurso ao teste de Mann-Whitney com base no tipo de CSR 
        Mann-Whitney 
  Tipo de CSR n Posto médio U p 
Não me sinto valente 
Emocional 66 48,92 
1017,50 0,930 
Racional 38 58,72 
    Nota. n: Número de intervenientes; p: Nível de significância (0,05). 
 
Tabela 22 
Análise do modo informativo com recurso ao teste de Mann-Whitney com base no tipo de 
CSR 
        Mann-Whitney 
 Tipo de CSR n Posto médio U p 
Não informativo 
Emocional 66 51 
1155,50 0,432 
Racional 38 55 








Análise da indução à ação com recurso ao teste de Mann-Whitney com base no tipo de CSR 
        Mann-Whitney 
  Tipo de CSR n Posto médio U p 
Não induzir à ação 
Emocional 66 54,58 
1117,00 0,341 




Emocional 66 56,23 
1007,50 0,088 
Racional 38 46,01 




Análise do apelo ao medo com recurso ao teste de Kruskal-Wallis com base na faixa etária 
       Kruskal-Wallis 
 Faixa etária n Posto médio KW p 
Não me sinto valente 
18-24 8 55,13 
4,580 0,205 
25-49 68 52,35 
50-64 23 46,74 
65-70 5 76,80 





















Análise do número de autuações com recurso ao teste de Kruskal-Wallis com base na 
recordação das CSR 
  Kruskal-Wallis 
  n Posto médio KW p 





Não, não alterou 
14 46,50 
Não me recordo 
54 50,35 





Não, não alterou 
14 53,21 
Não me recordo 
54 51,43 




Não, não alterou 
14 47,79 
Não me recordo 
54 55,35 




Não, não alterou 
14 54,43 






Não, não alterou 
14 49,14 
Não me recordo 
54 54,37 




Não, não alterou 
14 50,71 
Não me recordo 
54 52,78 
Nota. p: Nível de significância (0,05). 
 
